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Vpliv celostnega oblikovanja izdelka na proženje pozitivnih govoric in navezanost na 
znamko 
 
Uspešno in superiorno oblikovan izdelek je na današnjem trgu pomembna konkurenčna 
prednost vsake znamke, s pomočjo katerega ustvarjajo in ohranjajo čustveno navezane 
potrošnike. In le takšni potrošniki, ki vzpostavijo čustveno vez z znamko na način, da le ta 
odraža njihov jaz, so pripravljeni izraziti pozitivno mnenje drugim potrošnikom. S pričujočo 
nalogo želimo oblikovalce in tržnike znamk opozoriti, da je treba k oblikovanju izdelka 
pristopiti celostno in vključiti vse tri dimenzije: estetiko, funkcionalnost in simboliko. Izdelek, 
ki ima superioren izgled, deluje bolje kot katerikoli drug in izraža potrošnikov poseben 
življenski slog, lahko pomembno vpliva na vedenje potrošnikov, kot sta navezanost na znamko 
in proženje pozitivnih govoric. V teoretičnem in raziskovalnem modelu smo preverjali vpliv 
celostnega oblikovanja izdelka skupaj s tremi dimenzijami na omenjena vedenjska procesa ter 
vpliv navezanosti na znamko na proženje pozitivnih govoric. Pričujoča raziskava, v katero je 
bilo vključenih 215 posameznikov, je omenjene vplive potrdila, z izjemo vpliva estetske 
dimenzije na proženje pozitivnih govoric in funkcionalne dimenzije na navezanost na znamko, 
kjer vpliva nista bila potrjena. Ugotovili smo tudi, da je navezanost na znamko v primerjavi s 
celostnim oblikovanjem izdelka močnejši napovedovalec proženja pozitivnih govoric. Rezultati 
nakazujejo na dva problema pojmov: navezanost na znamko in proženje pozitivnih govoric – 
(1) podobnost v teoretični opredelitvi in (2) podobno zasnovan merski instrument. Prav tako se 
je izkazalo, da je navezanost na znamko boljši napovedovalec proženja pozitivnih govoric, kot 
funkcionalna dimenzija, kar nakazuje, da potrošniki funkcionalnost izdelka zaznavajo kot 
samoumevno. 
 
Ključne besede: izdelek, oblikovanje izdelka, navezanost na znamko, govorice. 
 
 
The impact of holistic product design on positive word–of–mouth and brand attachment 
 
A successful and superiorly designed product is an important competitive advantage of every 
brand in today's marketplace, with the help of which they create and retain emotionally attached 
consumers. Only those consumers, who develope an emotional bond to the brand in a way that 
the brand reflects their self, are willing to spread positive word-of-mouth to others. In this paper, 
we want to remind designers and marketers that product design should be approached 
holistically and has to include all three dimensions: aesthetics, functionality, and symbolism. A 
product that is superior in appearance, performs better than any other product. It reflects the 
consumer's unique lifestyle and can have an influence on important consumer behaviors, such 
as brand attachment and positive word–of–mouth. In the theoretical and research model, the 
impact of holistic product design on the aforementioned behavioral processes, and the impact 
of brand attachment on positive word–of–mouth have been analyzed. The study which included 
215 individuals confirmed these effects except the influence of the aesthetic dimension on 
positive word–of–mouth and the influence of the functional dimension on brand attachment, 
where the impacts have not been confirmed. We have also found that brand attachment is a 
stronger predictor of positive word–of–mouth than holistic product design. The results suggest 
two problems with the concepts of brand attachment and positive word–of–mouth: (1) similarity 
in theoretical definition and (2) similarly designed measurement instrument. Brand attachment 
has also been shown to be a better predictor of positive word–of–mouth than the functional 
dimension, suggesting that consumers take the functionality of the product for granted. 
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Dobro oblikovan izdelek igra pomembno vlogo v življenju potrošnikov. Številni izdelki so za 
potrošnike ustvarili resnično vrednost in naredili spremembo, tako da so se z njimi povezali na 
čustveni ravni. Prav zaradi ustvarjanja čustvene vezi med potrošnikom in izdelkom, se morajo 
oblikovalci in tržniki znamk zavedati, da je oblikovanje izdelka treba obravnavati celostno. 
Usmerjanje pozornosti v zgolj funkcionalnost, kakovost in ceno, na današnjem trgu ni več 
dovolj. Zato je ključnega pomena, da s potrošniki ustvarijo čustveno povezavo z dobro 
premišljenim oblikovanjem, ki poleg funkcionalnosti vključuje tudi estetski in simbolni pomen. 
Le tako bo med potrošnikom in znamko lahko prišlo do temeljnih vedenjskih procesov – 
navezanost na znamko in proženje pozitivnih govoric – k ustvarjanju katerih bi morali težiti 
oblikovalci in tržniki vsake znamke. 
V naši nalogi se bomo ukvarjali s proučevanjem pojma celostno oblikovanje izdelka. Pojem so 
opredelili različni avtorji, ki so se osredotočili na različne sestavine. Poleg pojasnitve in 
opredelitve pojma celostno oblikovanje izdelka je cilj diplomskega dela ugotoviti, v kolikšni 
meri celostno oblikovanje izdelka vpliva na temeljna vedenjska procesa, kot sta navezanost na 
znamko in proženje pozitivnih govoric ter v kolikšni meri navezanost na znamko vpliva na 
proženje pozitivnih govoric.  
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh vsebinskih sklopov, iz teoretičnega in empiričnega. V 
teoretičnem delu bomo s pregledom relevantne literature proučevali pojem celostnega 
oblikovanja izdelka in z njim povezana poglavitna vedenjska procesa navezanost na znamko in 
proženje pozitivnih govoric. V empiričnem delu pa bomo na podlagi lastne raziskave preverjali 
odnose med proučevanimi spremenljivkami na osnovi izpeljanega raziskovalnega modela. 
Teoretični del diplomskega dela sestavljajo štiri poglavja. V prvem poglavju teoretičnega dela 
opredelimo pojem izdelka in ga s pomočjo takoimenovanega japonskega kansei inženiringa 
prikažemo kot vir prepričevanja potencialnih kupcev. 
Naslednje, drugo poglavje je namenjeno podrobnejši obravnavi celostnega oblikovanja izdelka, 
v katerem predstavimo različne definicije, ki jih podajajo različni avtorji. Z natančno 
opredelitvijo dimenzij oblikovanja izdelka pokažemo, da je pojem celostnega oblikovanja 
izdelka tridimenzionalen.  
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Teoretični del je sklenjen z dvema poglavjema, v katerih sta predstavljena temeljna vedenjska 
procesa celostnega oblikovanja izdelka, ki sestavljata teoretični model našega diplomskega 
dela. Pojem navezanost na znamko najprej pojasnimo s pomočjo Bowlbyjeve teorije 
navezanosti, ki ji sledi opredelitev samega pojma skozi psihološki pogled. S pomočjo 
relevantne literature pojasnimo, kako se navezanost potrošnika na izdelek razširi na znamko. 
Sledi obrazložitev, kako je celostno oblikovanje izdelka pomembno za vzpostavitev 
navezanosti potrošnika na znamko. Teoretični sklop zaključimo z opredelitvijo pojma proženje 
pozitivnih govoric, v okviru katerega pojasnimo povezanost s celostnim oblikovanjem izdelka 
in navezanostjo na znamko.  
Drugi, empirični sklop diplomskega dela je sestavljen iz dveh poglavij. V šestem poglavju 
predstavimo teoretični model in navedemo raziskovalne hipoteze, ki smo jih zastavili v nalogi. 
Sedmo poglavje je namenjeno opredelitvi spremenljivk, podajanju ugotovitev empirične 
raziskave in preverjanju veljavnosti raziskovalnega modela. Delo zaključujemo s potrjevanjem 
oz. zavračanjem hipotez, ki smo jih postavili v teoretičnem delu, in s podanimi predlogi za 





















2 IZDELEK KOT VIR PREPRIČEVANJA 
 
 
Izdelek je vsekakor osrednja sestavina poslovanja podjetja, saj z njim podjetje prodre na trg. 
Podjetja pa so uspešna takrat, ko ponujajo izdelke, ki ustrezajo povpraševanju trga. Zato mora 
biti področje (čustvenega) oblikovanja izdelkov osredotočeno na potrošnika z namenom, da 
novi izdelki ustrezajo njegovim potrebam in željam. Tako bo izdelek privlačen za potrošnika in 
konkurenčen izdelkom ostalih proizvajalcev na trgu.  
''Izdelek je vsaka stvar, ki jo je mogoče ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, 
uporabo ali porabo, in ki lahko zadovolji željo ali potrebo'' (Kotler, 1998, str. 432). Izdelek 
vključuje več kot samo oprijemljive predmete, kot so avtomobili, računalniki ali mobilni 
telefoni. Med splošno opredeljene izdelke štejemo tudi storitve, dogodke, osebe, kraje, 
organizacije, ideje in mešanico le–teh (Kotler in Armstrong, 2006, str. 224). Z namenom, da je 
izdelek uspešen na trgu, morajo oblikovalci in tržniki vključiti številne zahteve in želje, ki jih 
imajo bodoči uporabniki izdelka.  
Današnji razvoj trga gre verjetno v smeri vključevanja čustvenih vrednot v izdelke. Podjetja 
pogosto vedo veliko o svojih kupcih, malo pa o uporabnikih, ki stojijo za njimi. Vendar pa je 
za vključitev čustvenih koristi v izdelke treba natančno znanje o uporabniku in uporabnikovem 
vedenju. Če ima kupec možnost izbire med izdelki različnih proizvajalcev, ki so enakovredni 
po ceni in zmogljivosti, lahko zavestno vgrajen dober občutek o izdelku pripomore h končni 
odločitvi o nakupu (Schütte, 2005). Pri oblikovanju izdelka so zato pomembne ne le tehnične 
in stvarne koristi, ampak tudi estetski, čustveni in drugi izkustveni dejavniki.  
V oblikovalski praksi mora oblikovalec poiskati ravnovesje med objektivnimi in subjektivnimi 
lastnostmi, med funkcionalno tehnologijo in čustveno izraznostjo, med informacijami in 
navdihom (Lee, Harada in Stappers, 2002). Oblikovanje izdelka s pomočjo kansei ali kansei 
inženiringa je lahko ena od rešitev in nov pristop, ki izvira iz teh pogojev.  
Kansei je japonski izraz in običajno sestoji iz dveh različnih znakov "kan" in "sei", kar skupaj 
pomeni čustvenost (Lee in drugi, 2002; Nagasawa, 2002). Po navedbah Lee s sodelavci (2002, 
str. 220) kansei ''vključuje pomen besed, kot so: rahločutnost, čut, čustvenost, občutek, estetika, 
čustva, naklonjenost in intuicija, ki se obdelujejo v človeških glavah, ko informacije dobivajo 
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iz zunanjega sveta''. Harada1 (2003, v Lévy, 2003, str. 84) je kansei opisal kot: 'notranji proces 
(visoka funkcija) možganov, ki sodeluje pri gradnji intuitivne reakcije na zunanje dražljaje'. 
Nagamachi2 (2006, v Lévy, 2003, str. 84) je kansei opisal kot: 'posameznikov subjektivni vtis 
iz določenega artefakta, okolja ali situacije, ki uporablja vsa čutila vida, sluha, občutka, vonja, 
okusa in prepoznavnosti'. Medtem ko Harada (2003, v Lévy, 2003, str. 84) opisuje kansei kot 
proces, Nagamachi (2006, v Lévy, 2003, str. 84) opisuje kansei kot rezultat tega procesa. 
Pod vtisom dela Nagamachija (1995), Schütte3 in sodelavci (2008, v Lévy, 2003, str. 84) kansei 
inženiring opredelijo kot 'metodo za prevajanje (merjenega) kanseija uporabnikov (ki ga 
Schütte s sodelavci (2008, v Lévy, 2003, str. 84) opisuje kot 'uporabnikov subjektivni vtis') v 
oblikovanje'. Ta metoda, v grobem, vključuje zaporedne korake, kot so: določitev domene, 
strukturiranje prostora kansei, v katerem je mogoče meriti in analizirati uporabnikov kansei ter 
medsebojno povezovanje podrobnosti o izdelku ali sestavin kansei (Schütte, 2005). Zato je 
kansei inženiring metoda, katere cilj je uskladitev podrobnosti oblikovanja glede na 
uporabnikov kansei, da bi določili in ocenili nove oblikovalske rešitve (Nagamachi, 2011). 
Cilj kansei inženiringa je razviti tak izdelek, ki ga ljudje želijo imeti globoko v mislih. Pred 
nakupom osebnega avtomobila si vsak v mislih predstavlja "močan motor", "enostavno 
upravljanje", "lepo in vrhunsko zunanjost'', "hladno in sproščeno notranjost", itd. (Mitsuo, 
2007). Oblikovanje avtomobila Mazda Miata (znana tudi kot MX–5) je prvi in verjetno najbolj 
znan projekt, ki temelji na kansei inženiringu (Nagamachi, 1995). Takšni vtisi so bili v primeru 
Mazde Miata opisani kot Enotnost Človeškega Stroja4: ''Ta pojem pomeni to in avto med 
vožnjo. Voznik ima občutek, da je njegovo telo avtomobil in svobodno upravlja stroj s svojim 
namenom'' (Nagamachi, 1995, str. 4–5). Izhajajoč iz teh pomislekov je bil pristop kansei 
inženiringa zasnovan tako, da podpira celoten postopek oblikovanja izdelka, osredotočen na 




1 Harada, A. (2003). Promotion of kansei science research. In Proceedings of the 6th Asian Design Conference 
(str. 49–51). 
2 Karwowski, W. (2006). Kansei Engineering and Kansei Evaluation. In International Encyclopedia of 
Ergonomics and Human Factors–3 Volume Set (str. 2214–2216). CRC Press. 
3 Schütte, S., Eklund, J., Ishihara, S. in Nagamachi, M. (2008). Affective meaning: The kansei engineering 
approach. In Product experience (str. 477–496). Elsevier. 
4 Human Machine Unity (HMU) 
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3 CELOSTNO OBLIKOVANJE IZDELKA 
3.1 OPREDELITEV CELOSTNEGA OBLIKOVANJA IZDELKA 
 
 
Raziskovalci in različne discipline različno opredeljujejo oblikovanje izdelka, deloma zaradi 
različnih raziskovalnih ciljev. Študije kognitivne znanosti, raziskave človeških dejavnikov in 
marketing so se pri opredelitvi oblikovanja izdelka osredotočili predvsem na zaznavanje in 
koristi potrošnikov z vidika povpraševanja. Takšne opredelitve so osredotočene na značilnosti 
izdelka, ki izboljšajo uporabnost izdelka in zadovoljstvo uporabnika (Srinivasan in drugi, 2012, 
str. 4). Na primer Urban in Hauser5 (1980, str. 155, v Srinivasan in drugi, 2012, str. 4) 
oblikovanje opredelita kot 'določanje ključnih koristi, ki jih izdelek zagotavlja, psihološko 
pozicioniranje teh koristi v primerjavi s konkurenčnimi izdelki in izpolnjevanje obljub izdelka 
s fizičnimi značilnostmi'. 
Raziskovalci v proizvodnji in operativnem upravljanju, ki so osredotočeni na cilje, povezane z 
zmanjšanjem stroškov podjetja (na primer razvoj izdelka, izdelava in distribucija), so 
oblikovanje izdelka opredelili z vidika povpraševanja (Srinivasan in drugi, 2012, str. 4). Na 
primer Krishnan in Ulrich (2001, str. 9) oblikovanje izdelka opredelita kot ''v podrobnosti 
usmerjeno oblikovanje sestavljeno iz specifikacij parametrov oblikovanja, določitev 
prednostnih odnosov v sestavi in podrobno oblikovanje sestavnih delov vključno z materialom 
in postopkom izbire''.  
Kotler in Rath (1984) v opredelitev oblikovanja izdelka vključita vidik ponudbe in 
povpraševanja. ''Oblikovanje je proces iskanja optimizacije potrošnikovega zadovoljstva in 
dobičkonosnosti podjetja s kreativno uporabo glavnih sestavin oblikovanja (zmogljivost, 
kakovost, trajnost, izgled in stroški) v povezavi z izdelki, okoljem, informacijami in 
korporativnimi identitetami'' (Kotler in Rath, 1984, str. 17). 
Kotler in Keller (2009, str. 332) oblikovanje izdelka opredelita kot ''celoto značilnosti, ki vpliva 
na to, kako izdelek izgleda, kako se ga občuti in kako deluje v očeh potrošnika''. Naloga 
oblikovalca je, da ugotovi koliko investirati v obliko, značilnosti razvoja, zmogljivost, 
skladnost, trajnost, zanesljivost, popravljivost in slog. Izdelek, ki je dobro oblikovan, je podjetju 
lažje izdelati in distribuirati. Za potrošnike pa je dobro oblikovan izdelek prijeten na pogled, 
 
5 Urban, G. L. in J. R. Hauser. 1980. Design and marketing of new products. Englewood Cliffs, NJ: Prentice–Hall. 
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enostaven za odpiranje, namestitev, uporabo, popravilo in odtujitev. Oblikovalec mora pri 
oblikovanju izdelka upoštevati vse dejavnike (Kotler in Keller, 2009).   
Schmitt in Simonson6 (1997, v Srinivasan in drugi, 2012, str. 5) sta šla s svojo raziskavo še 
globlje. Ustvarjalci izdelka se morajo osredotočiti tudi na senzorične značilnosti izdelka z 
namenom izboljšanja potrošnikove izkušnje z izdelkom. Tako nekateri avtorji (Lewalski, 1988; 
Hollins in Pugh7, 1990, v Homburg, Schwemmle in Kuehnl, 2015, str. 11) trdijo, da oblikovanje 
izdelka predstavlja več sestavin, ki so izbrani in združeni v celoto, s strani oblikovalske ekipe 
z namenom doseganja določenega senzoričnega učinka.  
Opredelitve oblikovanja izdelka se razlikujejo tudi glede vsebine in števila dimenzij. Homburg 
in sodelavca (2015, str. 43) trdijo, da oblikovanje izdelka sestoji iz treh dimenzij: estetike, 
funkcionalnosti in simbolike. Opredelijo ga tako: ''Izdelek ni estetski ali funkcionalni ali 
simbolni, ampak sočasno vsebuje vse tri dimenzije v različnem obsegu''. Podobno Bloch (2011) 
trdi, da se oblikovanje nanaša na značilnosti oblike izdelka, ki uporabniku zagotavljajo 
utilitarne, hedonistične in semiotične koristi. Luchs in Swan (2011, str. 338) se osredotočita 
zgolj na obliko in funkcijo in oblikovanje izdelka opredelita kot ''skupek značilnosti artefakta, 
ki je sestavljen iz ločenih značilnosti oblike (t.j. estetika iz oprijemljive dobrine in/ali storitve) 
in funkcije (t.j. njenih zmogljivostih) skupaj s celovitimi lastnostmi oblike in funkcije''. Medtem 
ko Coates8 (2003, v Noble in Kumar, 2010, str. 3) v svojo definicijo oblikovanja izdelka vključi 
ergonomski vidik in oblikovanje izdelka opredeli tako: 'oblikovanje izdelka zajema 
funkcionalnost, estetiko, ergonomijo in druge fizične vidike izdelka, ki oblikujejo točke stika s 
potrošnikom'. Srinivasan s sodelavci (2012) v sestavine oblikovanja izdelka poleg 
funkcionalnosti in estetike vključi pomen. Opredelitve oblikovanja izdelka omenjenih avtorjev 
vsebujejo več sestavin, zato lahko sklepamo, da gre za večdimenzionalen pojem, katerega v 







6 Simonson, A. in Schmitt, B. H. (1997). Marketing aesthetics: The strategic management of brands, identity, and 
image. Simon and Schuster. 
7 Hollins, B. in Pugh, S. (1990). Successful product design: what to do and when. Butterworth–Heinemann. 




3.2 DIMENZIJE CELOSTNEGA OBLIKOVANJA IZDELKA 
 
 
Potrošniki ne kupujejo izdelkov zgolj iz utilitarnih razlogov in funkcionalnih koristi. 
Osredotočenost izdelka le na funkcionalne lastnosti za uspešno razlikovanje izdelkov na 
današnjem konkurenčnem trgu ni dovolj (Bloch, 1995). Zato je pomembno, da raziskovalci 
potrošnikov sprejmejo pojem oblikovanja, ki priznava različne dimenzije oblikovanja izdelka, 
kot so: estetika, funkcionalnost in simbolika (Bloch, 2011; Homburg in drugi, 2015). Na 
podlagi tega pojma bomo v nadaljevanju pričujočega diplomskega dela uporabljali izraz 
celostno oblikovanje izdelka. V nadaljevanju podrobno opišemo vsako od dimenzij celostnega 
oblikovanja izdelka.  
 
Estetika 
Estetika se osredotoča na hedonistično funkcijo izdelka, to je kako potrošniki zaznavajo njegov 
izgled in lepoto (Bloch, 2011). Ta dimenzija vključuje potrošnikovo izkušnjo in sodelovanje z 
izdelkom kot tudi njegov užitek med uporabo tega izdelka (Chitturi, 2009). Tako hedonistične 
koristi potrošniki zaznavajo, ko vozijo športni avto zaradi njegovih zaobljenih linij, zvoka 
motorja in razkošne notranjosti (Bloch, 2011). Estetika je lahko (1) lastnost izdelka, (2) 
ustvarjena v očeh gledalca, ali (3) kombinacija obeh možnosti (Reber, Schwarz in Winkielman, 
2004). Leder in sodelavci (2004) estetsko dimenzijo opredelijo na osnovi tretjega celostnega 
pristopa, in sicer: izdelek ima lastnosti, ki sprožijo gledalčevo zaznavanje lepote izdelka. Noble 
in Kumar (2010) vizualno estetiko izdelka opredelita kot značilnosti, ki ustvarijo izgled izdelka 
vključno z materialom, razmerjem, barvo, okrasjem, obliko, velikostjo, teksturo in odbojnostjo.  
 
Funkcionalnost  
Funkcionalna dimenzija se nanaša na zmožnost izdelka, da opravi svoj glavni namen (Boztepe, 
2007; Bloch, 2011). Na primer potrošniki kupijo avtomobil, da jih pripelje od točke A do točke 
B. Bloch (2011) trdi, da je oblikovanje, ki ponuja superiorne uporabne ali funkcionalne koristi 
zanesljivo, varno in priročno za uporabnika. Funkcionalnost in estetika se pogosto pojavljata 
skupaj, saj najbolj uspešni izdelki potrošnikom ponujajo obe koristi. Avtomobil lahko med 
vožnjo izgleda lep, vendar pa je izkušnja estetske vrednosti izdelka najbolje dosežena med 




Simbolna dimenzija ali po Blochu (2011) semiotika se nanaša na zaznano sporočilo (pomen in 
znak vrednosti), ki ga izdelek sporoča o potrošnikovi samopodobi potrošniku in drugim na 
osnovi vizualnih sestavin (Belk, 1988; Aaker, 1999; Bloch, 2011). Simbolni pomen izdelka 
lahko potrošniku prikliče različne asociacije vključno s tistimi, ki so povezane z določenim 
krajem in časom (Creusen in Schoormans, 2005). Lahko se uporablja tudi za izražanje osebnih 
vrednot in potez osebnosti, ali za oblikovanje posameznikove identitete (McCracken, 1986). 
Simbolika je pomembna dimenzija, saj estetika in funkcionalnost sama v celoti ne zajameta 
oblikovanje izdelka (Bloch, 2011). Estetska in simbolna dimenzija lahko vsebujeta nasprotujoči 
si zaznavanji, na primer ''nekomu je všeč barvito oblikovanje (estetska dimenzija) vendar 
izdelka ne bo kupil, ker izgleda otročji (simbolna dimenzija)'' (Creusen in Schoormans, 2005, 
str. 67). Še več, simbolna dimenzija je enako pomembna kot funkcionalnost (Verganti, 2008, 
str. 440), saj izdelki pogosto odražajo potrošnikovo željo, da s pomočjo izdelka izrazijo sebe 
(na način, da je znamka razširitev jaza) in/ali sporočajo poseben življenjski slog drugim (Belk, 


















4 NAVEZANOST NA ZNAMKO 
4.1 TEORIJA NAVEZANOSTI 
 
 
Oče teorije navezanosti Paul Bowlby9 (1980, v Thomson, MacInnis in Park, 2005, str. 77–78) 
je navezanost opredelil kot 'čustveno vez med osebo in specifičnim predmetom'. Navezanost se 
razlikuje v moči, močnejša navezanost pa je povezana z močnimi občutki povezanosti, 
naklonjenosti, ljubezni in strasti (Fournier, 1998). Želja po tem, da bi ustvarili močno čustveno 
navezanost z drugimi, je osnovna človeška potreba, ki se začne že pri navezanosti dojenčka na 
mater in nadaljuje skozi odraščanje (prijateljstvo, romantične zveze, sorodstvo). Močna 
navezanost na nekoga ali nekaj se kaže v tem, da posameznik išče bližino in stik s to osebo ali 
specifičnim predmetom (Bowlby, 1980, v Thomson in drugi, 2005, str. 78). Ko ljudje občutijo 
stres v zunanjem okolju, pogosto iščejo fizično ali psihično zaščito, ki jo najdejo v predmetu, 
na katerega so navezani (Thomson in drugi, 2005). Na primer, v avtomobilu se počutijo varno, 
ščiti jih pred močnim vetrom in dežjem, omogoča jim, da vidijo lepo pokrajino, spoznajo 
zanimive ljudi in podobno (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008).  
Teorija navezanosti v psihologiji nakazuje, da stopnja čustvene navezanosti na predmet 
napoveduje naravo interakcije posameznika s predmetom (Bowlby10, 1979, v Thomson in 
drugi, 2005, str. 77). Te čustvene in vedenjske posledice so zelo pomembne v marketinškem 
kontekstu, saj napovedujejo ključne rezultate, ki so v interesu tržnikov, vključno z: (1) zvestobo 
znamki, (2) pripravljenostjo plačati višjo ceno in (3) proženjem pozitivnih govoric o znamki 
(Thomson in drugi, 2005; Park, MacInnis in Priester, 2008; Park in drugi, 2010). Takšni 
vedenjski odzivi potrošnikov imajo dragocene posledice za znamko v obliki spodbujanja 







9 Bowlby, J. (1980). Loss: Sadness and depression. New York: Basic Books. 
10 Bowlby, J. (1979). The making and breaking of affectional bonds. London: Tavistock. 
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4.2 OPREDELITEV NAVEZANOSTI NA ZNAMKO 
 
 
Obstoječe raziskave v marketingu (Belk, 1988; Schultz, Kleine in Kernan, 1989; Kleine III, 
Kleine in Kernan, 1993) nakazujejo, da navezanost lahko presega kontekst odnosa med dvema 
osebama. Potrošniki lahko razvijejo navezanost na znamke (Schouten in McAlexander, 1995), 
izdelke (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008; Page, 2014) in druge vrste posebnih ali 
priljubljenih predmetov (Ball in Tasaki, 1992; Kleine in Baker, 2004). 
Park s sodelavcema (2008, str. 4/2010, str. 2) je navezanost na znamko opredelil kot ''moč 
kognitivne in čustvene vezi, ki povezuje znamko z jazom na način, da je znamka zaznana kot 
razširitev jaza''. Dosledno s teorijo navezanosti, ki je sama po sebi povezana s pojmom jaza 
(Mikulincer in Shaver, 2007), je ta vez ponazorjena ''z bogatim in dostopnim omrežjem (ali 
miselno upodobitvijo), ki vključuje misli in občutke o znamki in o odnosu med znamko in 
jazom'' (Park in drugi, 2010, str. 2). ''Zbirka značilnosti, lastnosti in članstev, ki kognitivno 
predstavljajo posameznika v spominu'', je splošno opisana kot pojem jaza (Greenwald in 
Pratkanis, 198411, v Park in drugi, 2008, str. 4).  
Potrošniki z razvrstitvijo znamke kot del njihovega jaza, razvijejo občutek enotnosti z znamko. 
Na ta način vzpostavijo kognitivne povezave, ki povezujejo znamko s posameznikovim jazom. 
Čeprav so v njihovi predstavi povezave kognitivne, je povezava med znamko in jazom po 
naravi čustvena (Thomson in drugi, 2005). Čustvena nota vezi med znamko in jazom odraža 
občutke žalosti in tesnobe pred oz. ob ločitvi znamke od jaza, srečo in udobje ob zbližanju 
znamke z jazom in ponos pri izražanju osebnosti s pomočjo znamke (Bowlby, 1979, v Park in 
drugi, 2008, str. 6; Thomson in drugi, 2005). Na primer, potrošnik bo prodajo avtomobila, ki je 
bil njegov dolgoletni sopotnik, doživljal z občutki žalosti in tesnobe. Nasprotno pa bo občutil 
srečo vsakokrat, ko bo sedel vanj, prižgal motor in se zapeljal. 
Potrošniki se lahko z znamko povežejo zato, ker z njo izrazijo svojo identiteto (kdo so), ali zato, 
ker znamka pomembno predstavlja njihove cilje, osebna zanimanja ali življenjske načrte (Park 
in drugi, 2010). Kleine in Baker (2004) pokažeta, da proces razširitve jaza: (1) dekomodificira 
(potrošniki na predmet ne gledajo zgolj kot na proizvod oz. blago), (2) singularizira 
(potrošnikom je predmet edinstven oz. enkraten) in (3) poosebi določen materialni predmet na 
 
11 Greenwald, A. G. in Pratkanis, A. R.  (1984). The self. In R. S. Wyer and T. K. Srull (eds.): Handbook of Social 
Cognition (str. 477-496). Hillsdale, NJ: Erlbaum. 
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način, da ta ponazarja avtobiografske pomene, ovrednotene z osebnimi pomeni, ki povezujejo 
posameznikov jaz s predmetom. Izjave kot so ''moje'', ''je del mene'', ''me odraža'', ''me izraža'', 
''je razširitev mene'', ''mi je estetsko privlačen'' ali ''je čustveno povezan z mano'' vse odražajo 
različne vidike povezanosti med znamko in posameznikovim jazom (Park in drugi, 2008, str. 
5). 
Ideja, da se povezanost med znamko in posameznikovim jazom razvije skozi čas in preko 
izkušenj, predpostavlja da občutki in misli povezani z znamko, postanejo del posameznikovega 
spomina. Ti občutki in misli se razlikujejo v enostavnosti občutenja in priklica v spomin, ki jo 
Park in sodelavca (2010) pojmujejo pomembnost znamke. Pomembnost odraža pomen 
kognitivne in čustvene vezi, ki povezuje znamko z jazom. Ta pomen se odraža v ocenjeni (1) 
enostavnosti in (2) pogostosti priklica misli in občutkov, povezanih z znamko. Potrošnik bo 
med dvema znamkama, na kateri je enako navezan, izbral tisto, ki jo ocenjuje oz. zaznava kot 
bolj pomembno. Ko sta povezanost znamke z jazom in pomembnost znamke visoka, lahko pride 
do višje stopnje vedenjske zavezanosti v obliki zvestobe znamki in drugih vedenj, kot sta 
proženje pozitivnih govoric in pripravljenost plačati višjo ceno za znamko (Thomson in drugi, 
2005; Park in drugi, 2008/2010). Bolj kot je oseba navezana na znamko, bolj verjetno je, da bo 
z znamko vzpostavila vzajemni odnos, ki vključuje vložitev sredstev (kot so: čas, denar, 
energija in ugled) z znamko. Posledično pa bo s pomočjo sredstev tudi vzdrževala odnos z 
znamko, kateri daje prednost (Aron, Aron in Smollan, 1992; Mikulincer, 1998; Park in drugi, 
2010). 
Potrošniki, ki so čustveno navezani na znamko, imajo običajno tudi pozitivno stališče do nje 
(Thomson in drugi, 2005). Stališča do znamke so pojmovana kot vrednotenje znamke s strani 
osebe, to je obseg do katerega je znamka osebi všeč oz. ji ni všeč (Park in drugi, 2008). Čeprav 
sta konstrukta pozitivno povezana, so raziskave pokazale, da se med seboj razlikujeta (MacInnis 
in Park, 2005; Thomson in drugi, 2005; Park in drugi, 2008/2010). Ena izmed ključnih razlik 
je, da je navezanost na znamko boljši napovedovalec dejanskega vedenja potrošnikov kot 
stališče do znamke (Park in drugi, 2010). Na primer, bilo bi nenavadno, da potrošniki s samo 
pozitivnim stališčem do znamke ostanejo predani znamki (na primer zvestoba znamki) ali 
plačajo višjo ceno, ko pa jim je ponujena bolj privlačna alternativa (Thomson in drugi, 2005). 
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V naši raziskavi povezanost med znamko in potrošnikom opredelimo pod vtisom Thomsona12 
in sodelavcev (2005, v Pedeliento in drugi, 2016) in Parka in sodelavcev (2008/2010), ki jo 








Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim (2008, str. 1) navezanost na izdelek opredelita kot ''moč 
čustvene vezi, ki jo potrošnik izkusi s trajnim izdelkom''. Potrošnikove izkušnje se naprej 
začnejo z interakcijo z izdelkom, katera se razširi na znamko (McAlexander, Schouten  in 
Koenig, 2002) in tako razvije navezanost na znamko (Mugge, Schifferstein in Schoormans, 
2010; Pedeliento in drugi, 2016). Davis13 (2002, v Pedeliento in drugi, 2016, str. 198) pravi, da 
lahko doživljanje močnega odnosa z izdelkom vpliva na občutke navezanosti potrošnikov do 
znamke. McAlexander in sodelavca (2002) so ugotovili, da se lahko pozitivni (ali negativni) 
občutki, ki jih posamezniki gojijo do izdelka, prenesejo in razširijo na znamko. Z drugimi 
besedami, ''navezanost na izdelek se lahko prenese na znamko, kar privede do navezanosti na 
znamko'' (Mugge in drugi, 2010, str. 279). Obstoj pozitivne povezanosti med navezanostjo na 




4.4 NAVEZANOST NA ZNAMKO IN CELOSTNO OBLIKOVANJE IZDELKA 
 
 
Navezanost na znamko je tesno povezana z vpletenostjo in zadovoljstvom z izdelkom 
(Thomson in drugi, 2005). Norman (2004) je pokazal, da se navezanost med uporabnikom in 
izdelkom [znamko]14 lahko oblikuje na treh ravneh vpletenosti: (1) visceralna (izgled in estetska 
 
12 Thomson, M., MacInnis, D. J. in Park, C. W. (2005). The ties that bind: Measuring the strength of consumers’ 
emotional attachments to brands. Journal of consumer psychology, 15(1), 77–91. 
13 Davis, G. (2002). Prolonging the pleasure. Pleasure with products: beyond usability. London: Taylor & Francis, 
315-319. 
14 Od tukaj naprej bomo pisali samo izdelek in se nanaša tako na izdelek kot tudi na znamko. 
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privlačnost izdelka), (2) vedenjska (funkcionalnost, zmogljivost in uporabnost izdelka ter 
užitek v uporabi izdelka) in (3) odsevna (osebno zadovoljstvo oz. ponos zaradi uporabe oz. 
lastništva izdelka). Pri tem je pomembno izpostaviti, da je večina potrošnikovih občutkov med 
uporabo izdelka, na katerega so navezani, pozitivnih (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 
2008).  
Bloch (1995) je trdil, da lepo oblikovani izdelki potrošnikom nudijo užitek. Užitek pomembno 
vpliva na navezanost na izdelek in zadovoljstvo (Mugge in drugi, 2010). Jordan15 (2000, v Page, 
2014, str. 269) je opisal štiri vrste užitka, ki jih ljudje iščejo v izdelku: fizio–užitek, psiho–
užitek, socio–užitek in ideo–užitek. Podobno Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim (2008) 
ugotovita, da lahko trije vidiki jaza vplivajo na stopnjo navezanosti:  
Razpršen posameznikov jaz, ki stremi k hedonističnemu zadovoljstvu. Obstoj razpršenega 
jaza kaže, da je veselje ob uporabi izdelka gonilnik navezanosti. To zajema senzoričen užitek, 
doživet med uporabo, estetski užitek, ki izhaja iz lepega izgleda, uživanje v že seznanjenem in 
dobro poznanem izdelku, itd. 
Osebni posameznikov jaz, ki cilja na individualne dosežke; poskuša izpolniti notranje, osebne 
standarde. To pomeni, da izdelki pomagajo opredeliti posameznikov obstoj, njegove želje in 
sposobnosti. Izdelki, na katere potrošniki postanejo navezani, naj bi odražali njihovo identiteto, 
individualnost, edinstvenost, veščine, cilje in dosežke. 
Javni posameznikov jaz išče odobravanje drugih. Izdelki, ki podpirajo javni posameznikov 
jaz, za določeno osebo opredelijo pomembne druge; predstavljajo družinske člane, prijatelje ali 
družbene skupine. Prav tako lahko sestavljajo znake odobritve pomembnih drugih, kot so 
dediščine, darila prejeta od najbližjih, darila prejeta ob posebnih priložnostih. 
Opisani vidiki izpostavljajo načine, s katerimi izdelek da pomen lastniku in so del 
ocenjevalnega procesa, ki lahko povzroči čustvene odzive. Stopnja navezanosti pa je odvisna 
od stopnje intenzivnosti čustvenih odzivov na izdelek (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 
2008).    
Oblikovalci imajo težko nalogo, da ustvarijo izdelke, ki povzročijo navezanost. Schifferstein in 
Zwartkruis–Pelgrim (2008) predlagata sklop meril, ki pomagajo pri razvoju takšnega izdelka. 
S sedmimi odločilnimi dejavniki, kot so: veselje, samopodoba, spomini, življenjska vizija, 
uporabnost, zanesljivost in tržna vrednost lahko napovemo navezanost med izdelkom in 
 
15 Jordan, P. W. (2002). Designing pleasurable products: An introduction to the new human factors. CRC press. 
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potrošnikom. Medtem, ko Page (2014) s kvalitativno raziskavo identificira pet odločilnih 
dejavnikov, ki prispevajo k navezanosti potrošnika na izdelek: (1) spomini (zgodbe uporabe, 
pomeni in asociacije), (2) veselje ob uporabi (senzoričen užitek in veselje), (3) izgled (barva, 
oblika, materiali in površine), (4) uporabnost (funkcionalnost, kakovost in učinkovitost) ter (5) 
zanesljivost (življenjska doba, trajnost in enostavnost popravila).  
Veselje se razvije, ko je izdelek prijeten za uporabo in estetsko privlačnega izgleda 
(Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008). Jordan (2000, v Page, 2014, str. 271) pokaže, da 
oblika, materiali, površine in barva igrajo pomembno vlogo pri vzpostavljanju užitka med 
uporabo. Barva je tista, ki najbolj spodbudi močne asociacije in navezanost na izdelek in lahko 
vpliva na posameznikovo razpoloženje. Page (2014) ugotovi, da potrošniki s pomočjo barve in 
vzorcev izrazijo sebe in svojo osebnost. Uživanje v uporabi izdelka je povezano z veseljem in 
stopnjo zadovoljstva, ki ju potrošniki občutijo do svoje lastnine, kar spodbudi močno 
navezanost na izdelek (Mugge in drugi, 2010). 
Pri oblikovanju izdelka morajo biti oblikovalci pozorni na vsako majhno podrobnost, da 
ustvarijo izdelek, ki je prijeten za interakcijo z uporabnikom (Page, 2014). Po Jordanovem 
(2000, v Page, 2014, str. 279) merilu oblikovanja so to materiali in površine. Pomembno vlogo 
pri užitku in veselju uporabnika ima tudi uporabnost izdelka, ki je povezana s trajnostjo, 
kakovostjo in zanesljivostjo (Page, 2014). Page (2014) zato predlaga, da oblikovalci ustvarijo 
izdelke z možnostjo nadgradnje, ki so lahko popravljivi in jih je enostavno vzdrževati. Izdelki 
morajo biti oblikovani iz primernih materialov in proizvedeni z visokim standardom, da 
zagotovijo fizično trajnost in jih je mogoče večkrat uporabiti. Ko so potrošniki zadovoljni z 
zmogljivostjo izdelka, se bo njihovo zaznavanje zanesljivosti povečalo, posledično pa bodo 
uporabili ta izdelek namesto drugih. Ti občutki zanesljivosti in zaupanja med potrošnikom in 
izdelkom so ključ do oblikovanja navezanosti (Page, 2014; Pedeliento in drugi, 2016).   
Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim (2008) navezanost na izdelek pojasnita s pojmi 
nenadomestljivosti, nepogrešljivosti in razširitvijo posameznikovega jaza. Izdelek je 
nenadomestljiv takrat, ko ima za lastnika simbolni pomen, ki ni prisoten v drugih izdelkih tudi, 
če so ti fizično identični. Nenadomestljivi vidiki izdelka vključujejo z izdelkom povezane 
spomine in občutke posameznika (Grayson in Shulman, 2000). Izdelek je nepogrešljiv takrat, 
ko je potreben za izvajanje določnih funkcij (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008). 
Čeprav čustvena navezanost, oblikovana s spomini in izražanjem posameznikovega jaza, 
ustvari močne vezi med potrošnikom in izdelkom, je za prijetno uporabo izdelka potrebna dobra 
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funkcionalnost, ki zadovolji uporabnika (Mugge, Schoormans in Schifferstein, 2005). 
Funkcionalnost izdelka kot taka, sama ne prispeva k stopnji navezanosti. Le če izdelek deluje 






















5 PROŽENJE POZITIVNIH GOVORIC 
5.1 OPREDELITEV PROŽENJA POZITIVNIH GOVORIC 
 
 
Splošno sprejeto pojmovanje v vedenju potrošnikov, kot je proženje govoric16 igra pomembno 
vlogo pri oblikovanju odnosov in vedenj potrošnikov (Brown in Reingen, 1987). Avtorji 
povezujejo ta pojem z osebnimi priporočili (Arndt, 1967), medosebno komunikacijo (Godes in 
Mayzlin, 2004), medosebnimi odnosi (Arndt, 1967), neformalno komunikacijo (Silverman, 
2001), osebnim in medosebnim vplivom (Arndt, 1967, Brown in Reingen, 1987) in 
neformalnim oglaševanjem (Arndt, 1967). Opredelitve proženja govoric avtorjev, kot so: 
Westbrook (1987), Bone (1995), Silverman (2001) in Anderson (1998) so bile navdihnjene z 
opredelitvami Arndta (1967), ki se je osredotočil na neformalni vidik proženja govoric, 
neodvisnost pošiljatelja sporočila od komercialnega vira in na pojav širjenja informacij. Arndt 
(1967, str. 3) proženje govoric opredeli kot ''ustno, osebno in neposredno komunikacijo med 
prejemnikom in pošiljateljem, ki jo prejemnik dojema kot nekomercialno, v zvezi z znamko, 
izdelkom ali storitvijo''.  
Proženje govoric je običajno opredeljeno kot izmenjava, pretok informacij, komunikacija ali 
pogovor med dvema posameznikoma (Goyette in drugi, 2010). Obstaja le en sam avtor 
(Haywood, 1989), ki proženje govoric upošteva kot formalni pogovor. Drugi avtorji se strinjajo, 
da je proženje govoric neformalni in nekomercialni pogovor (Goyette in drugi, 2010).  
Proženje govoric lahko razumemo kot vsako pozitivno ali negativno izjavo potencialnih, 
dejanskih ali nekdanjih porabnikov o izdelku ali znamki, ki je posredovana osebno ali preko 
spletnih kanalov (Hennig–Thurau in drugi, 2004). Čeprav se bistvo vedenja proženje govoric 
ujema, ne glede na kanal sporočanja, obstajajo razlike. Proženje govoric preko spleta17 
večinoma vključuje pisno komuniciranje (medtem ko se pri osebnem proženju govoric 
večinoma govori) in se lahko pojavi med dvema osebama, ena oseba pove večim osebam ali 
več oseb pove večim osebam (osebno proženje govoric se večinoma pojavlja med dvema 
osebama) (Karjaluoto, Munnukka in Kiuru, 2016).  
 
16 Word of mouth (WOM) 
17 Electornic word of mouth (eWOM) 
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Medtem ko je proženje govoric lahko pozitivno ali negativno, so tržniki seveda zainteresirani 
za promocijo pozitivnih govoric, kot so priporočila drugim (Brown in drugi, 2005).  
V naši raziskavi se pri opredelitvi proženja pozitivnih govoric opremo na omenjene avtorje 
(Arndta, 1967; Goyette in drugi, 2010; Brown in drugi, 2005) in proženje govoric opredelimo 
kot ustno, osebno in neformalno komunikacijo, neodvisno od poslovnega vpliva, katere glavni 








Proženje pozitivnih govoric je že dolgo znano kot učinkovito sredstvo za širjenje sporočil o 
odličnem izdelku ali storitvi (Thor, 2013). V povezavi s proženjem pozitivnih govoric je širjenje 
informacij o znamki drugim pomemben del posameznikove identitete (Holt, 1997). Motivira 
ga namera, da bi prejemniku naredil uslugo (Steffes in Burgee, 2009), prav tako pa zadovolji 
družbene potrebe ljudi, tako da naveže stik z drugimi (Sheth in Parvatiyar, 1995). Po besedah 
avtorjev Chung in Darke (2006) je bolj verjetno, da bo proženje pozitivnih govoric nastalo iz 
sebi pomembnih in hedonističnih izdelkov kot pa utilitarnih izdelkov, ker proženje pozitivnih 
govoric o sebi pomembnih izdelkih služi kot sredstvo samopredstavitve in zagotavlja družbene 
koristi. 
Ugotovitve raziskave avtorjev Caroll in Ahuvia (2006) pokažejo, da so potrošniki bolj 
zadovoljni z izdelki, ki imajo poudarek na hedonistični dimenziji in z znamkami, ki nudijo več 
simbolnih koristi. Zadovoljstvo je odgovor na prijetno izpolnjevanje potreb, želja in podobno 
(Oliver, 1993). Obstoječe raziskave nakazujejo, da višja stopnja zadovoljstva vodi v višjo 
stopnjo zavezanosti in proženja pozitivnih govoric (Brown in drugi, 2005). Potrošniki bodo 
širili pozitive govorice takrat, ko jim izdelek prinaša visoko stopnjo zadovoljstva (Swan in 
Oliver, 1989). Zato velja, da hedonistična dimenzija izdelka napoveduje proženje pozitivnih 
govoric (Carroll in Ahuvia, 2006). To pomeni, da bolj ko so izdelki estetski, višja bo stopnja 




5.3 PROŽENJE POZITIVNIH GOVORIC IN NAVEZANOST NA ZNAMKO 
 
 
Študije o proženju govoric so dokazale, da njihova učinkovitost temelji na močnem vplivu, ki 
ga imajo na vedenje potrošnika (Goyette in drugi, 2010). Proženje pozitivnih govoric je 
pomemben gonilnik vedenja potrošnikov (Goyette in drugi, 2010), kot je na primer navezanost 
na znamko (Park in drugi, 2008).  
Pojem navezanosti je sam po sebi povezan s pojmom jaza (Mikulincer in Shaver, 2005). 
Povezanost med znamko in jazom pa je vzročna spremenljivka močne navezanosti. Povezanost 
med znamko in jazom je prepričanje, ki ga imajo potrošniki v smislu njenega pomena za njih, 
kar nato vodi v navezanost (stanje duha nabitega s čustvi). Bolj, ko lahko znamka ustvari 
povezavo z jazom, bolj se obravnava kot razširitev jaza (Kleine in Baker, 2004) in močnejša 
postane navezanost na znamko (povezava med znamko in jazom vodi k navezanosti na 
znamko). Pojem jaza, samopodobe in motivi samopodobe so pomembni dejavniki odločanja 
potrošnikov (Dunning, 2007; Torelli, 2006). Fedorikhin, Park in Thomson (2008) so pokazali, 
da vpliv navezanosti na znamke na vedenje potrošnikov presega namere nakupa in 
pripravljenost plačati in vodi celo v odpuščanje napak in proženje pozitivnih govoric. 
Potrošniki uporabljajo besedne zveze, kot sta ''Absolutno obožujem to torbo!'' ali ''Obožujem 
coca–colo!'' (Ahuvia, 2005). Čeprav se ti izrazi uporabljajo lažje, če govorimo o izdelkih, kot 
takrat, ko govorimo o drugih ljudeh, predhodne raziskave nakazujejo, da so potrošniki sposobni 
izkusiti globoko čustveno navezanost na znamke (Albert in Merunka, 2013; Batra, Ahuvia in 
Bagozzi, 2012; Huber, Meyer in Schmid, 2015). Shimp in Madden (1988) sta predlagala 
pojmoven model ''odnosov med potrošnikom in predmetom'', ki ju je navdihnila trikotna teorija 
ljubezni (Sternberg, 1986). V kontekstu potrošnje se Sternbergove (1986) tri sestavine 
naklonjenosti (intimnost, strast in odločitev/predanost) nekoliko preoblikujejo in postanejo: 
hrepenenje, všečnost in odločitev/predanost (Albert in drugi 2008, str. 1063). Carroll in Ahuvia 
(2006, str. 5) opredelita naklonjenost do znamke18 kot ''stopnjo strastne čustvene navezanosti, 
ki jo ima oseba do določene znamke''. Naklonjenost potrošnikov vključuje naslednje 
značilnosti: ''(1) strast do znamke, (2) navezanost na znamko, (3) pozitivna ocena znamke, (4) 
pozitivni čustveni odziv na znamko in (5) naklonjenost do znamke''. Rageh in Spinelli (2012), 
Kudeshia, Sikdar in Mittal (2016) in Karjaluoto s sodelavcema (2016) pokažejo, da obstaja 
 
18 Brand love 
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močna pozitivna povezanost med naklonjenostjo do znamke in proženjem pozitivnih govoric. 
Tako je bolj verjetno, da bodo potrošniki, ki so čustveno navezani na znamko, širili pozitivne 
govorice o znamki. Zato je naklonjenost do znamke neposredni napovedovalec proženja 































6 TEORETIČNI MODEL IN RAZISKOVALNE HIPOTEZE 
 
 
Osnovni namen dosedanje razprave in razdelave teoretičnih izhodišč je bil prikazati pojem 
celostno oblikovanje izdelka kot tridimenzionalen pojem, ki pomembno vpliva na vedenje 
potrošnikov (Bloch, 1995; Luchs in Swan, 2011; Noble in Kumar, 2010). Večina dosedanjih 
raziskav se je osredotočila le na posamezne sestavine oblikovanja izdelka. Pri tem skušamo 
pokazati, da je treba oblikovanje izdelka obravnavati celostno. Z ločenim proučevanjem vsake 
od treh dimenzij želimo prikazati, kako pomemben je vpliv celostnega oblikovanja izdelka na 
vedenjska procesa potrošnikov, kot sta proženje pozitivnih govoric in navezanost na znamko. 
S tem želimo pokazati, da se lahko potrošniki čustveno navežejo na izdelke, ki so superiorni v 
estetiki, funkcionalnosti in simboliki, uspešno celostno oblikovanje izdelka pa lahko prispeva 
k proženju pozitivnih govoric. Prav tako potrošniki, ki z znamko vzpostavijo čustveno vez, bolj 
verjetno prožijo pozitivne govorice o tej znamki. 
Za preverjanje vpliva celostnega oblikovanja izdelka na proženje pozitivnih govoric in 
navezanost na znamko ter vpliv le–te na proženje pozitivnih govoric, smo oblikovali teoretičen 
model, s katerim bomo v nadaljevanju preverili izhodišča, ki smo jih predstavili v teoretičnem 
sklopu diplomskega dela. Teoretičen model vsebuje tri spremenljivke:  neodvisno 
spremenljivko celostno oblikovanje izdelka, odvisno spremenljivko proženje pozitivnih 
govoric ter spremenljivko navezanost na znamko, ki nastopa v vlogi odvisne in neodvisne 
spremenljivke. S teoretičnim modelom želimo pri vseh treh povezavah dokazati pozitiven vpliv 


















Slika 6.1: Teoretični model odnosov med proučevanimi spremenljivkami in grafična 













Na osnovi teoretičnih izhodišč smo oblikovali tri raziskovalne hipoteze, ki jih bomo v 
nadaljevanju preverili z empirično raziskavo.  
Potrošniki lahko razvijejo močno čustveno navezanost in odnos do znamk, ki izpolnjujejo 
njihove funkcionalne, izkustvene in čustvene potrebe s pomočjo lastnosti, kot je oblikovanje 
izdelka (Park in drugi, 1986; Belk 1988; Page, 2014). Ker v našem diplomskem delu 
obravnavamo celostno oblikovanje izdelka, ki po Homburgu s sodelavcema (2015) sočasno 
sestoji iz treh dimenzij: estetike, funkcionalnosti in simbolike, lahko trdimo da: 
H1: Bolj celostno oblikovanje izdelka povečuje navezanost na znamko. 
 
 
Norman (2004) je pokazal, da se navezanost med uporabnikom in izdelkom lahko oblikuje na 
visceralni ravni vpletenosti, kot je izgled in estetska privlačnost izdelka. Schifferstein in 
Zwartkruis–Pelgrim (2008) ugotovita, da razpršen posameznikov jaz stremi h hedonističemu 
zadovoljstvu in veselju ob uporabi izdelka, ki zajema estetski užitek, ki izhaja iz lepega izgleda. 
Veselje se razvije, ko je izdelek prijeten za uporabo in estetsko privlačnega izgleda 















H1b, H2b H1c, H2c 
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potrdil, da izgled (barva, oblika, materiali in površine) in veselje ob uporabi (senzoričen užitek 
in veselje) prispevata k navezanosti potrošnika na izdelek. Stopnja navezanosti pa je odvisna 
od stopnje intenzivnosti čustvenih odzivov na izdelek (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 
2008). Ker estetski (hedonistični) izdelki ponavadi ustvarjajo močnejše čustvene odzive 
(Hirschman and Holbrook, 1982; Thomson in drugi 2005), pričakujemo, da bodo potrošniki 
bolj čustveno navezani na njih. Zato trdimo da: 
H1a: Estetska dimenzija oblikovanja izdelka povečuje navezanost na znamko. 
 
 
Navezanost med potrošnikom in izdelkom se lahko oblikuje tudi na vedenjski ravni vpletenosti, 
kot je funkcionalnost, zmogljivost in uporabnost izdelka ter užitek v uporabi izdelka (Norman, 
2004). Užitek pomembno vpliva na navezanost na izdelek in zadovoljstvo (Mugge in drugi, 
2010). Uporabnost je tudi ena izmed odločilnih dejavnikov s katero lahko napovemo 
navezanost med izdelkom in potrošnikom (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008), ki je 
povezana s trajnostjo, kakovostjo in zanesljivostjo (Page, 2014). Občutki zanesljivosti in 
zaupanja med potrošnikom in izdelkom so ključ do oblikovanja navezanosti (Page, 2014; 
Pedeliento in drugi, 2016). Za prijetno uporabo izdelka je potrebna superiorna funkcionalnost, 
ki zadovolji uporabnika (Mugge in drugi, 2005). Le ko izdelek deluje bolje kot katerikoli drug, 
bo prišlo do navezanosti (Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim, 2008). Zato domnevamo 
naslednjo hipotezo: 
H1b: Funkcionalna dimenzija oblikovanja izdelka povečuje navezanost na znamko. 
 
 
Navezanost med uporabnikom in izdelkom je lahko oblikovana na odsevni ravni vpletenosti, 
kot je osebno zadovoljstvo oz. ponos zaradi uporabe oz. lastništva izdelka. Schifferstein in 
Zwartkruis–Pelgrim (2008) in Page (2014) trdijo da so spomini (zgodbe uporabe, pomeni in 
asociacije), med drugimi, tisti, ki prispevanjo k navezanosti potrošnika na izdelek. Povezanost 
med znamko in jazom se razvije skozi čas in preko izkušenj, tako da občutki in misli povezani 
z znamko postanejo del posameznikovega spomina (Park in drugi, 2010). Čustvena navezanost 
oblikovana s spomini in izražanjem jaza ustvari močne vezi med potrošnikom in izdelkom 
(Mugge in drugi, 2005). Potrošniki se lahko z izdelkom povežejo zato, ker odraža njihovo 
identiteto (kdo so), ali zato, ker znamka pomembno predstavlja njihove cilje, osebna zanimanja 
ali življenjske načrte (Park in drugi, 2010). Zato predpostavljamo da: 
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H1c: Simbolna dimenzija oblikovanja izdelka povečuje navezanost na znamko. 
 
 
V naši raziskavi pričakujemo, da bo celostno oblikovanje izdelka pozitivno vplivalo na proženje 
pozitivnih govoric. Če potrošniki menijo, da je izdelek celostno oblikovan v smislu estetike, 
simbolike in funkcionalnosti se to lahko pretvori v željo po priporočilu prijateljem in 
sorodnikom. Ne poznamo nobene dosedanje študije, ki bi neposredno povezala odnos med 
celostnim oblikovanjem izdelka in proženjem pozitivnih govoric. Kljub temu so predhodne 
raziskave na področju marketinga povezale estetsko dimenzijo celostnega oblikovanja in 
proženje pozitivnih govoric (Chung in Darke, 2006). Chitturi, Raghunathan in Mahajan (2008) 
so raziskovali odnos med koristi oblikovanja izdelka in občutki zadovoljstva in navdušenja 
potrošnikov nad izdelkom. Ugotovili so, da izdelki, ki izpolnjujejo ali presegajo potrošnikove 
potrebe, iz utilitarnega vidika povečajo zadovoljstvo potrošnikov. Izdelki, ki izpolnjujejo ali 
presegajo potrošnikove hedonistične želje, tako povečajo njihovo navdušenje nad izdelkom, kar 
pripelje do proženja pozitivnih govoric. Utilitarne koristi se nanašajo na funkcionalne, 
instrumentalne in praktične koristi, medtem ko se hedonistične koristi nanašajo na estetske, 
izkustvene in z užitkom povezane koristi (Chitturi in drugi, 2008). Caroll in Ahuvia (2006) 
pokažeta, da so potrošniki bolj zadovoljni z izdelki, ki nudijo več simbolnih koristi. Vendar pa 
v tej raziskavi trdimo, da bodo vse tri dimenzije celostnega oblikovanja pozitivno vplivale na 
proženje pozitivnih govoric. Zato domnevamo naslednje hipoteze: 
H2: Bolj celostno oblikovanje izdelka povečuje proženje pozitivnih govoric.  
H2a: Estetska dimenzija oblikovanja izdelka povečuje proženje pozitivnih govoric. 
H2b: Funkcionalna dimenzija oblikovanja izdelka povečuje proženje pozitivnih govoric. 
H2c: Simbolna dimenzija oblikovanja izdelka povečuje proženje pozitivnih govoric. 
 
 
V literaturi o navezanosti je razvidno, da imajo čustvene navezanosti motivacijske in vedenjske 
posledice, kot so vzdrževanje bližine (željo po zbližanju) z izdelkom, prisotnost žalosti oz. 
tesnobe ob ločitvi od izdelka in močna usmeritev v izdelek (Bowlby, 1979, v Park in drugi, 
2008, str. 6; Thomson in drugi, 2005). Ti čustveni in vedenjski rezultati pomenijo, da je 
posameznik, ki je navezan na izdelek, verjetno pripravljen vlagati, varovati in ohranjati 
interakcije s tem izdelkom (Johnson in Rusbult, 1989). Te čustvene in vedenjske posledice so 
v marketinškem kontekstu izjemno pomembne, saj napovedujejo kritične rezultate, kot so: (a) 
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zvestoba znamki, (b) pripravljenost plačati višjo ceno, (c) proženje pozitivnih govoric in (d) 
pripravljenost oprostiti znamki v primeru napake (Fedorikhin in drugi, 2008; Parki in drugi, 
2008). Močna navezanost na znamko vpliva na potrošnikovo pripravljenost širjenja pozitivnih 
govoric (Wieselquist in drugi, 1999; Thomson in drugi, 2005). Potrošniki, ki so čustveno 
navezani na izdelek, bolj verjetno širijo pozitivne govorice o izdelku (Karjaluoto in drugi, 
2016). Zato predpostavljamo, da: 





























7 RAZISKOVALNI DEL 
 
 
V nadaljevanju sledi predstavitev empiričnega dela naloge, ki zajema metodo, rezultate 







Za preverjanje raziskovalnih hipotez smo naredili kvantitativno raziskavo. Le iz ustrezno 
izpolnjenih anketnih vprašalnikov lahko dobimo določene številčne vrednosti in jih v 
nadaljevanju tudi statistično analiziramo. Ker smo anketiranje izvedli na priložnostnem vzorcu,  
rezultatov ni mogoče posplošiti na celotno populacijo. V nadaljevanju sledi podroben opis in 




7.1.1 Opredelitev spremenljivk, operacionalizacija in merjenje spremenljivk 
 
V empirični raziskavi smo proučevali celostno oblikovanje izdelka na področju trga osebnih 
avtomobilov v povezavi s proženjem pozitivnih govoric in navezanostjo na znamko.  
 
Merjenje spremenljivke celostno oblikovanje izdelka 
Celostno oblikovanje izdelka je opredeljeno kot tridimenzionalen pojem, ki ga sestavljajo 
estetika, funkcionalnost in simbolika (Homburg in drugi, 2015). V diplomskem delu smo za 
merjenje celostnega oblikovanja izdelka uporabili merski instrument Homburga in sodelavcev 
(2015). Celostno oblikovanje izdelka je merjeno na 5–stopenjski Likertovi lestvici, pri čemer 1 




1. Avtomobil znamke XY je na pogled osupljiv [CE1]. 
2. Avtomobil znamke XY dobro izgleda [CE2]. 
3. Avtomobil znamke XY je privlačen [CE3]. 
Funkcionalna dimenzija: 
4. Avtomobil znamke XY dobro deluje [CF1]. 
5. Avtomobil znamke XY je zmogljiv [CF2]. 
6. Avtomobil znamke XY je uporaben [CF3]. 
Simbolna dimenzija: 
7. Avtomobil znamke XY mi pomaga pri oblikovanju moje privlačne in edinstvene zunanje 
podobe [CS1]. 
8. Avtomobil znamke XY mi je v pomoč pri razlikovanju sebe od drugih [CS2]. 
9. Avtomobil znamke XY natančno upodablja in izraža moje dosežke [CS3]. 
 
Merjenje spremenljivke proženje pozitivnih govoric 
Proženje pozitivnih govoric je opredeljeno kot ''neformalna, medosebna komunikacija med 
zaznanim nekomercialnim pošiljateljem in prejemnikom v zvezi z izdelkom, znamko ali 
storitvijo'' (Harrison–Walker, 2001, str. 63). Za merjenje proženja pozitivnih govoric smo 
uporabili merske instrumente, ki so jih v svojih raziskavah o govoricah uporabili različni avtorji 
(Harrison–Walker, 2001; Brown in drugi, 2005; Goyette in drugi, 2010). Tako kot večina 
merskih lestvic za merjenje govoric tudi v naši raziskavi predvidevamo, da je proženje 
pozitivnih govoric enodimenzionalna spremenljivka. Spremenljivka je operacionalizirana s 
trditvami, merjenimi z Likertovo lestvico od 1 – Sploh se ne strinjam do 5 – Popolnoma se 
strinjam. V raziskavi smo uporabili naslednje štiri indikatorje: 
1. Svoje osebne izkušnje z znamko XY pogosto delim z drugimi ljudmi [PG1]. 
2. Znamko XY bi priporočil/a tudi drugim [PG2]. 
3. Kadar nekdo kritizira znamko XY, mu odgovorim z njenimi dobrimi lastnostmi [PG3]. 




Merjenje spremenljivke navezanost na znamko 
Navezanost na znamko in navezanost na izdelek je opredeljena ''kot čustvena vez med osebo in 
znamko, za katero so značilni globoki občutki povezanosti, naklonjenosti in strasti, ki 
vključujejo misli in občutke o znamki in njenem odnosu s posameznikovim jazom'' (Thomson 
in drugi, 2005, v Pedeliento in drugi, 2016, str. 195). Za merjenje navezanosti na znamko smo 
v diplomskem delu povzeli merski instrument, ki sta ga za svojo raziskavo razvila Ball in Tasaki 
(1992). Spremenljivka je operacionalizirana s sedmimi trditvami, merjenimi z Likertovo 
lestvico od 1 – Sploh se ne strinjam do 5 – Popolnoma se strinjam:  
1. Na znamko XY sem močno navezan/a [NA1]. 
2. Pogosto se spomnim na znamko XY [NA2]. 
3. Brez znamke XY si težko predstavljam življenje [NA3]. 
4. Znamka XY mi je zelo ljuba [NA4]. 
5. Z znamko XY sva kot eno [NA5]. 
6. Če bi danes prenehali izdelovati znamko XY, bi bil/a žalosten/na [NA6]. 
7. Znamka XY ima v mojem življenju pomembno vlogo [NA7]. 
Z operacionalizacijo odvisnih in neodvisnih spremenljivk smo izoblikovali teoretični model, ki 






































































7.1.2 Opis zanesljivosti merskih instrumentov 
 
Za preverjanje kakovosti merskih instrumentov spremenljivk celostno oblikovanje izdelka, 
proženje pozitivnih govoric in navezanost na znamko smo s pomočjo statističnega programa 
SPSS naredili faktorsko analizo, pri kateri smo uporabili metodo glavnih osi ''Principal axis 
factoring''. Nato smo zanesljivost indikatorjev obravnavanih spremenljivk preverili z metodo 
notranje konsistentnosti Cronbachov alfa.  
V teoretičnem delu je spremenljivka celostno oblikovanje izdelka razdeljena na tri dimenzije, 
in sicer estetsko, funkcionalno in simbolno dimenzijo, kar je potrdila tudi faktorska analiza (glej 
prilogo A, Tabelo A.1). Vsako od treh dimenzij smo merili s tremi indikatorji, pri čemer se je 
indikator Avtomobil znamke [XY] je uporaben izkazal kot neprimeren, zato smo ga izločili 
iz nadaljnje analize. Cronbachov alfa koeficient, s katerim smo preverjali zanesljivost merjenja 
vseh osmih indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka znaša 0,850, kar pomeni, 
da je zanesljivost merjenja dobra (glej prilogo B, Tabelo B.1).  
Proženje pozitivnih govoric smo merili s štirimi indikatorji, katere je faktorska analiza razvrstila 
v en faktor (glej prilogo A, Tabelo A.2). Z izbranimi indikatorji smo dobili dobro zanesljivo 
mero, saj Cronbachov alfa koeficient znaša 0,803 (glej prilogo B, Tabelo B.1). 
Spremenljivko navezanost na znamko smo merili s sedmimi indikatorji, katere je faktorska 
analiza kot predvideno razvrstila v en faktor (glej prilogo A, Tabelo A.3). Vrednost Cronbach 
alfa koeficienta znaša 0,926, kar kaže na odlično zanesljivost mere (glej prilogo B, Tabelo B.1).   
 
7.1.3 Opis načina zbiranja podatkov 
 
Podatke smo zbirali na dva načina, in sicer z osebnim in spletnim vprašalnikom. Osebno 
anketiranje smo izvedli 25. avgusta 2017 na dogodku PANČ, ki je potekal na Ljubljanskem 
gradu v Ljubljani. Hkrati pa smo podatke zbirali s spletnim vprašalnikom, ki smo ga zasnovali 
s spletnim orodjem 1KA, in je bil javno dostopen na spletnem naslovu 
https://www.1ka.si/a/132584. Zbiranje podatkov je na tem spletnem naslovu potekalo med 28. 
avgustom in 2. septembrom 2017.  
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Anketni vprašalnik vsebuje poleg trditev, namenjenih merjenju posameznih spremenljivk, torej 
celostnega oblikovanja izdelka, navezanosti na znamko in proženje pozitivnih govoric, tudi 
vprašanja, ki zajemajo demografske podatke anketirancev. 
Anketni vprašalnik smo prijateljem, sorodnikom in sodelavcem poslali po elektronski pošti, pri 
tem pa so bili naslovniki pozvani, da anketni vprašalnik posredujejo naprej svojim prijateljem, 
sodelavcem in sorodnikom. Prav tako smo anketni vprašalnik objavili na družbenem omrežju 
Facebook, katerega so člani Facebook–a tudi prostovoljno delili svojim prijateljem. Povezava 
do spletnega vprašalnika je bila tudi objavljena na forumih Med.over.net (pod tematiko 
avtomobilizma: Avto.over.net), Opelforum.si in Cosmopolitan.si. Anketiranci so anketni 
vprašalnik izpolnjevali anonimno.  
V anketi je skupno sodelovalo 290 oseb, od tega je bilo 215 respondentov, ki so vprašalnik 
izpolnili v celoti. Med temi je 44 oseb, ki so bili osebno anketirani, preostali (171 oseb) pa so 
vprašalnik izpolnili preko spleta. Njihovi odgovori so primerni za analizo, ki jo predstavljamo 
v naslednjih poglavjih. 
 
 
7.1.4 Opis vzorca 
 
Z raziskavo smo zajeli 215 oseb, od tega je 67,9 odstotkov moških in 32,1 odstotkov žensk. 
Vzorec zajema anketirance stare od 20 do 61 let, povprečna starost anketiranca je 34,93 let. 
Večina anketirancev je dobro izobražena, saj ima kar 47,4 odstotkov visoko ali univerzitetno 
izobrazbo, magisterij ali doktorat. Končano 2, 3 ali 4–letno srednjo ali strokovno šolo ali višjo 
šolo ima 52,1 odstotkov anketirancev, le 1 anketiranec pa ima končano osnovno šolo. Največ 
anketirancev ima povprečni dohodek (62,3 odstotkov), manj jih ima podpovprečnega (20,5 
odstotkov), najmanj pa je anketirancev z nadpovprečnim dohodkom (17,2 odstotkov). Osebe, 
udeležene v raziskavi, vozijo znamke avtomobilov srednjega razreda, med njimi je največ 
voznikov avtomobila znamke Opel, kateri sledita znamki Volkswagen in Renault. Najstarejši 






7.2 REZULTATI IN DISKUSIJA 
 
 
V tem delu analize predstavimo deskriptivne statistike spremenljivk celostno oblikovanje 
izdelka, proženje pozitivnih govoric in navezanost na znamko, kjer smo s pomočjo statističnega 
programa SPSS izračunali aritmetično sredino, standardni odklon in koeficienta asimetrije in 
sploščenosti. Sledi preverjanje povezanosti med obravnavanimi spremenljivkami, pri čemer 
smo uporabili Pearsonov koeficient korelacije. Analizo zaključimo z regresijsko analizo, s 
katero preverimo veljavnost hipotez, ki smo jih postavili v teoretičnem delu diplomskega dela.  
 
 
7.2.1 Deskriptivni opis spremenljivk 
 
Deskriptivni opis celostnega oblikovanja izdelka 
Spremenljivka celostno oblikovanje izdelka, ki je teoretično in kot smo potrdili s faktorsko 
analizo tudi empirično razdeljena na tri dimenzije, in sicer estetsko, funkcionalno in simbolno, 
pri čemer smo vsako od dimenzij merili s tremi indikatorji. Indikatorji estetske dimenzije 
celostnega oblikovanja izdelka se vsi porazdeljujejo približno normalno. Povprečne vrednosti 
indikatorjev, merjene na lestvici od 1 do 5, se gibajo okoli ocene 4 (glej prilogo Č, Tabelo Č.1), 
iz česar lahko sklepamo, da so anketiranci v glavnem zadovoljni z izgledom svojega 
avtomobila.  
Funkcionalno dimenzijo smo merili s tremi indikatorji, pri čemer je faktorska analiza pokazala, 
da je potrebno en indikator (to je Avtomobil znamke [XY] je uporaben) izločiti iz nadaljnje 
analize. Povprečni vrednosti indikatorjev (to sta Avtomobil znamke [XY] dobro deluje in 
Avtomobil znamke [XY] je zmogljiv), ki smo ju obdržali v analizi, kažeta na visoko stopnjo 
strinjanja, saj merjeno na lestvici od 1 do 5, obe presegata vrednost 4 (glej prilogo Č, Tabelo 
Č.2), kar je višje v primerjavi z estetsko dimenzijo celostnega oblikovanja izdelka. Rezultati 
nakazujejo, da so respondenti  precej zadovoljni s funkcionalnostjo avtomobila, ki ga vozijo.  
Indikatorji, ki merijo simbolno dimenzijo, se vsi porazdeljujejo približno normalno, njihove 
povprečne vrednosti, merjene na lestvici od 1 do 5, pa se gibljejo od ocene 2 do 3 (glej prilogo 
Č, Tabelo Č.3), kar je nižje v primerjavi z estetsko in funkcionalno dimenzijo. Na podlagi tega 
lahko sklepamo, da respondenti znamki avtomobila, ki ga vozijo, ne dajejo velik simbolni 
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pomen (znamka avtomobila mu ne pomaga pri oblikovanju privlačne in edinstvene podobe, mu 
ni v pomoč pri razlikovanju sebe od drugih in natančno ne upodablja in izraža njegovih 
dosežkov). 
 
Deskriptivni opis proženja pozitivnih govoric 
Proženje pozitivnih govoric smo merili s štirimi indikatorji, ki se vsi porazdeljujejo približno 
normalno. Povprečne ocene se na lestvici od 1 do 5 gibajo od ocene 3 do ocene 4, z izjemo pri 
enem indikatorju (to je Znamko [XY] bi priporočil/a tudi drugim), kjer je povprečje nekoliko 
nad oceno 4 (glej prilogo Č, Tabelo Č.4). Iz tega lahko zaključimo, da imajo respondenti 
pozitivno mnenje o znamki avtomobila, ki ga vozijo, so ji naklonjeni in jo radi priporočijo 
drugim. 
 
Deskriptivni opis navezanosti na znamko 
Spremenljivko navezanost na znamko smo merili s sedmimi indikatorji, ki se glede na vrednosti 
koeficientov sploščenosti in asimetrije porazdeljujejo približno normalno.  Merjeno na lestvici 
od 1 do 5, se povprečne vrednosti gibajo na nivoju ocene 3, z izjemo pri dveh indikatorjih (to 
sta Brez znamke [XY] si težko predstavljam življenje in Z znamko [XY] sva kot eno), kjer 
je povprečje na nivoju ocene 2 (glej prilogo Č, Tabelo Č.5). Lahko rečemo, da respondenti niso 
niti močno niti šibko navezani na znamko avtomobila, ki ga vozijo, ampak je njihova 
navezanost na znamko nedorečena.  
 
 
7.2.2 Opis povezanosti spremenljivk 
 
Za ugotavljanje povezanosti med spremenljivkami celostno oblikovanje izdelka, proženje 
pozitivnih govoric in navezanost na znamko smo uporabili Pearsonov koeficient korelacije. Vse 
korelacije med spremenljivkami so pozitivne, srednje močne in statistično značilne. 
Najmočnejša je korelacija med navezanostjo na znamko in proženjem pozitivnih govoric 
(r=0,610), najšibkejša pa med celostnim oblikovanjem izdelka in proženjem pozitivnih govoric 
(r=0,464). Pearsonov koeficient korelacije za spremenljivki celostno oblikovanje izdelka in 
navezanost na znamko znaša 0,583 (glej prilogo D, Tabelo D.1).  
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Povezanost spremenljivk smo preverili tudi na ravni dimenzij celostnega oblikovanja. Vse 
korelacije med spremenljivkami so pozitivne in statistično značilne. Najmočnejša je korelacija 
med navezanostjo na znamko in proženjem pozitivnih govoric (r=0,610), najšibkejša pa med 
funkcionalno dimenzijo celostnega oblikovanja izdelka in navezanostjo na znamko (r=0,277) 
(glej prilogo D, Tabelo D.2). 
 
 
7.2.3 Enostavna analiza 
 
Odnos med odvisno in neodvisno spremenljivko smo preverili s pomočjo regresijske analize. 
V prvem in drugem regresijskem modelu smo za preverjanje hipotez uporabili neodvisno 
spremenljivko celostno oblikovanje izdelka, izračunano iz povprečja vseh osmih indikatorjev. 
V prvem smo preverjali odnos neodvisne spremenljivke z odvisno spremenljivko proženje 
pozitivnih govoric, v drugem pa z odvisno spremenljivko navezanost na znamko. V tretjem 
regresijskem modelu smo preverili povezavo med neodvisno spremenljivko navezanost na 
znamko, izračunano iz povprečja sedmih indikatorjev in odvisno spremenljivko proženje 
pozitivnih govoric izračunano, iz povprečja štirih indikatorjev. 
Prvi regresijski model, ki ga preverjamo, je na osnovi neodvisne spremenljivke celostno 
oblikovanje izdelka in odvisne spremenljivke proženje pozitivnih govoric. Regresijski model 
je statistično značilen in primeren za interpretacijo (F=58,572; p=0,000). Popravljen 
determinacijski koeficient (popR2=0,212) predstavlja odstotek pojasnjene variance odvisne 
spremenljivke, kar pomeni, da celostno oblikovanje izdelka pojasnjuje 21,2 odstotkov variance 
proženja pozitivnih govoric (glej prilogo E, Tabelo E.1). Standardizirani beta koeficient je 
statistično značilen (p<0,05) za spremenljivko celostno oblikovanje izdelka (β=0,464, 
p=0,000). Rezultat kaže, da ima celostno oblikovanje izdelka srednje močan vpliv na proženje 
pozitivnih govoric (glej prilogo E, Tabelo E.2). 
Z drugim regresijskim modelom smo preverjali odnos med neodvisno spremenljivko celostno 
oblikovanje izdelka in odvisno spremenljivko navezanost na znamko. F statistika regresijskega 
modela je statistično značilna (F=109,606, p=0,000), kar nam pove, da je regresijski model 
primeren za interpretacijo. Popravljen determinacijski koeficient (popR2=0,337) nam pove, da 
celostno oblikovanje izdelka pojasnjuje 33,7 odstotkov variance navezanosti na znamko (glej 
prilogo E, Tabelo E.3). Standardizirani beta koeficient je statistično značilen (p<0,05) za 
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spremenljivko celostno oblikovanje izdelka (β=0,583, p=0,000). Rezultat kaže, da ima celostno 
oblikovanje izdelka močan vpliv na navezanost na znamko (glej prilogo E, Tabelo E.4). 
Tretji regresijski model smo pripravili, da preverimo odnos med neodvisno spremenljivko 
navezanost na znamko in odvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric. Regresijski 
model je statistično značilen in primeren za interpretacijo (F=126,034; p=0,000). Popravljen 
determinacijski koeficient (popR2=0,369) nam pove, da navezanost na znamko pojasnjuje 36,9 
odstotkov variance proženja pozitivnih govoric (glej prilogo E, Tabelo E.5). Standardizirani 
beta koeficient je statistično značilen (p<0,05) za spremenljivko navezanost na znamko 
(β=0,610, p=0,000). Rezultat kaže, da ima navezanost na znamko močan vpliv na proženje 
pozitivnih govoric (glej prilogo E, Tabelo E.6). 
Za natančnejše poznavanje vpliva dimenzij neodvisne spremenljivke celostno oblikovanje 
izdelka na odvisni spremenljivki proženje pozitivnih govoric in navezanost na znamko, smo 
pripravili še dva regresijska modela. Z njima želimo preveriti moč vpliva posamezne dimenzije 
celostnega oblikovanja izdelka na proženje pozitivnih govoric in navezanost na znamko. 
S četrtim regresijski modelom smo preverjali odnos med dimenzijami neodvisne spremenljivke 
celostno oblikovanje izdelka in odvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric. Regresijski 
model je statistično značilen in primeren za interpretacijo (F=19,902, p=0,000). Z njim smo 
pojasnili 20,9 odstotkov variance proženja pozitivnih govoric (glej prilogo E, Tabelo E.7). 
Vpliv funkcionalne dimenzije celostnega oblikovanja izdelka je statistično značilen in pozitiven 
(β=0,139, p=0,045), kar kaže na pomembnost tega dejavnika za proženje pozitivnih govoric o 
znamki. Vsebinska povezava, ki izhaja iz te ugotovitve, se glasi, da bolj funkcionalen izdelek 
vodi v višjo stopnjo proženja pozitivnih govoric o znamki. Tudi vpliv simbolne dimenzije 
celostnega oblikovanja izdelka je statistično značilen, vendar je moč povezave nekoliko višja 
(β=0,323, p=0,000), kar kaže na to, da tudi bolj celostno oblikovan izdelek na simbolni ravni 
zvišuje stopnjo proženja pozitivnih govoric o znamki. Vpliv estetske dimenzije se ne pokaže 
kot statistično značilen (β=0,133, p=0,070), kar nam pove, da estetika izdelka pri povečanju 
proženja pozitivnih govoric o znamki ne igra tako pomembne vloge (glej prilogo E, Tabelo 
E.8). 
Peti regresijski model smo pripravili z namenom, da preverimo odnos med dimenzijami 
neodvisne spremenljivke celostno oblikovanje izdelka in odvisno spremenljivko navezanost na 
znamko. Regresijski model je statistično značilen in primeren za interpretacijo (F=41,396, 
p=0,000). Z njim smo uspeli pojasniti 36,2 odstotkov variance navezanosti na znamko (glej 
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prilogo E, Tabelo E.9). Vpliv estetske dimenzije celostnega oblikovanja izdelka je statistično 
značilen in pozitiven (β=0,158, p=0,018), kar kaže na pomembnost tega dejavnika za 
navezanost na znamko. Vsebinska vzporednica, ki izhaja iz te ugotovitve, se glasi, da bolj 
estetsko oblikovan izdelek vodi v višjo stopnjo navezanosti potrošnikov na znamko. Tudi vpliv 
simbolne dimenzije celostnega oblikovanja izdelka je statistično značilen, vendar je moč 
povezave precej višja (β=0,502, p=0,000), kar kaže na to, da bolj celostno oblikovan izdelek na 
simbolni ravni zvišuje stopnjo navezanosti potrošnikov na znamko. Vpliv funkcionalne 






H1: Celostno oblikovanje izdelka ima močan vpliv na navezanost na znamko (β=0,583, 
p=0,000) (glej prilogo E, Tabelo E.4). To pomeni, da bi se potrošniki pri bolj celostno 
oblikovanih izdelkih, z večjo verjetnostjo navezali na znamko. S to ugotovitvijo sprejmemo 
hipotezo H1 in trdimo, da bolj kot bo izdelek celostno oblikovan, višja bo stopnja navezanosti 
potrošnikov na znamko. 
H1a: Estetska dimenzija celostnega oblikovanja izdelka ima šibak vpliv na navezanost na 
znamko (β=0,158, p=0,018) (glej prilogo E, Tabelo E.10). Iz tega lahko sklepamo, da bi se 
potrošniki navezali na znamko takih izdelkov, ki bi bili bolj estetsko oblikovani. Ta ugotovitev 
potrjuje hipotezo H1a in pokaže, da je estetska dimenzija pomemben del celostnega oblikovanja 
izdelka, ko govorimo o navezanosti potrošnikov na znamko. 
H1b: Da funkcionalna dimenzija vpliva na navezanost na znamko, pričujoča regresijska analiza 
ni potrdila, smo pa s korelacijsko analizo dokazali, da sta spremenljivki statistično značilno 
pozitivno povezani (glej prilogo D, Tabelo D.2). Vpliv funkcionalne dimenzije celostnega 
oblikovanja izdelka na navezanost na znamko je zanemarljiv (β=0,056, p=0,369) (glej prilogo 
E, Tabelo E.10). Na podlagi te ugotovitve hipoteze H1b ne moremo potrditi in ne moremo 
sprejeti sklepa, da bolj kot je izdelek funkcionalen, višja je stopnja navezanosti potrošnikov na 
znamko. 
H1c: Simbolna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka ima močan vpliv na navezanost na 
znamko (β=0,502, p=0,000) (glej prilogo E, Tabelo E.10), kar kaže, da je simbolika izdelka kot 
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del celostnega oblikovanja izdelka pomemben dejavnik navezanosti potrošnikov na znamko. 
Tako lahko na podlagi rezultatov hipotezo H1c sprejmemo (glej Sliko 7.2). 
 
H2: Celostno oblikovanje izdelka ima srednje močan vpliv na proženje pozitivnih govoric 
(β=0,464, p=0,000) (glej prilogo E, Tabelo E.2). To pomeni, da bi potrošniki, pri bolj celostno 
oblikovanih izdelkih, z večjo verjetnostjo imeli namen prožiti pozitivno mnenje o znamki 
drugim ljudem. Ta ugotovitev potrjuje hipotezo H2, iz česar sledi, da bolj kot bo izdelek 
celostno oblikovan, višja bo stopnja proženja pozitivnih govoric. 
H2a: Empirična raziskava ni potrdila, da estetska dimenzija celostnega oblikovanja izdelka 
vpliva na proženje pozitivnih govoric, sta pa spremenljivki statistično značilno povezani (glej 
prilogo D, Tabelo D.2). Regresijska analiza je pokazala, da vpliv estetske dimenzije celostnega 
oblikovanja izdelka na proženje pozitivnih govoric ni statistično značilen (β=0,133, p=0,070) 
pri stopnji značilnosti manjši od 0,05 (glej prilogo E, Tabelo E.8). Na podlagi te ugotovitve ne 
moremo potrditi hipoteze H2a in ne moremo trditi, da bolj kot bo izdelek estetsko oblikovan, 
višja bo stopnja proženja pozitivnih govoric potrošnikov. 
H2b: Funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka ima šibak vpliv na proženje 
pozitivnih govoric (β=0,139, p=0,045) (glej prilogo E, Tabelo E.8). Iz tega lahko sklepamo, da 
bi pri bolj funkcionalnih izdelkih bila višja stopnja proženja pozitivnih govoric potrošnikov o 
znamki. Ta ugotovitev potrjuje hipotezo H2b in pokaže pomembnost funkcionalne dimenzije 
kot sestavni del celostnega oblikovanja izdelka. 
H2c: Simbolna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka ima srednje močan vpliv na proženje 
pozitivnih govoric (β=0,323, p=0,000), kar kaže, da ima simbolika izdelka za potrošnike 
pomembno vlogo pri proženju pozitivnih govoric o znamki (glej prilogo E, Tabelo E.8). S 
pomočjo empirične raziskave tako lahko hipotezo H2c sprejmemo (glej Sliko 7.3).  
 
H3: Navezanost na znamko močno vpliva na proženje pozitivnih govoric (β=0,610, p=0,000) 
(glej prilogo E, Tabelo E.6). To pomeni, da bi potrošniki, ki so navezani na znamko, z večjo 
verjetnostjo imeli namen dobro govoriti o tej znamki. Ta ugotovitev potrjuje hipotezo H3, iz 
česar sledi, da bolj kot so potrošniki navezani na določeno znamko, bolj bodo voljni prožiti 
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7.2.4 Kompleksna analiza 
 
Za preverjanje vpliva neodvisnih spremenljivk celostno oblikovanje izdelka in navezanost na 
znamko na odvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric, smo naredili multipla 
regresijsko analizo, pri kateri smo uporabili metodo Stepwise (metoda postopne izbire). S 
pomočjo metode Stepwise smo preverili, katera od neodvisnih spremenljivk bolje pojasnjuje 
našo odvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric.  
 
Tabela 7.1: Statistike v prvem modelu multiple regresije za celostno oblikovanje izdelka in 
proučevane spremenljivke 
Model Summaryc 
Model R R2 popR2 Std. Error of the Estimate Change Statistics Durbin–Watson 
R2 Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 ,610a ,372 ,369 ,598 ,372 126,034 1 213 ,000  
2 ,624b ,390 ,384 ,590 ,018 6,254 1 212 ,013 1,846 
a. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko 
b. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko, Celostno oblikovanje izdelka 
c. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Navezanost na znamko pojasnjuje 36,9 odstotkov variance proženja pozitivnih govoric 
(popR2=0,369). Ko v regresijski model dodamo še celostno oblikovanje izdelka, le–ta doda 1,8 











To pomeni da je, ko spremenljivka celostno oblikovanje izdelka vstopi v enačbo, prirastek 
pojasnjene variance navidezno majhen, kar pomeni, da je povezava med pojasnjevalnima 
spremenljivkama visoka. Spremenljivka proženje pozitivnih govoric ni vključena, ker nima 
pojasnjevalne moči. Na podlagi rezultata lahko sklepamo, da je navezanost na znamko močnejši 
napovedovalec proženja pozitivnih govoric, kot celostno oblikovanje izdelka (glej Sliko 7.5).  
Z multipla regresijsko analizo smo preverili še vpliv posameznih dimenzij neodvisne 
spremenljivke celostno oblikovanje izdelka. Preverili smo torej vpliv dimenzij celostnega 
oblikovanja izdelka in navezanosti na znamko na odvisno spremenljivko proženje pozitivnih 
govoric. Rezultati so prikazani v nadaljevanju.  
 
Tabela 7.2: Statistike v drugem modelu multiple regresije za dimenzije celostnega oblikovanja 
izdelka in proučevane spremenljivke 
Model Summaryc 
Model R R2 popR2 Std. Error of the Estimate Change Statistics Durbin–Watson 
R2 Change F Change df1 df2 Sig. F Change 
1 ,610a ,372 ,369 ,598 ,372 126,034 1 213 ,000  
2 ,624b ,389 ,383 ,591 ,017 6,066 1 212 ,015 1,851 
a. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko 
b. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko, Funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka 
c. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Statistično značilen vpliv (p<0,05) na proženje pozitivnih govoric imata le navezanost na 
znamko in funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka. Ostale spremenljivke so bile 
odstranjene iz regresijskega modela, saj so se izkazale kot statistično neznačilne. Navezanost 
na znamko pojasnjuje 36,9 odstotkov variance proženja pozitivnih govoric (popR2=0,369). 
Funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka doda le 1,7 odstotka pojasnjene 
variance proženja pozitivnih govoric (R2 Change=0,017) (glej Tabelo 7.3). Ko v enačbo 
dodamo funkcionalno dimenzijo celostnega oblikovanja izdelka, je prirastek pojasnjene 
variance navidezno majhen, kar pomeni, da je povezava med pojasnjevalnima spremenljivkama 
visoka. Spremenljivke proženje pozitivnih govoric, estetska dimenzija in simbolna dimenzija 
celostnega oblikovanja izdelka so bile izključene, ker nimajo pojasnjevalne moči. Sklenemo 
lahko, da je navezanost na znamko boljši napovedovalec proženja pozitivnih govoric kot 




Slika 7.5: Grafična predstavitev prvega modela multiple regresije – s celostnim oblikovanjem 













Slika 7.6: Grafična predstavitev drugega modela multiple regresije – z dimenzijami celostnega 












































V diplomskem delu smo obravnavali celostno oblikovanje izdelka, pri katerem smo videli, da 
krepko presega samo funkcionalno vlogo, saj najbolj uspešni izdelki potrošnikom poleg 
superirornih funkcionalnih koristi ponujajo tudi superiorne estetske in simbolne koristi. 
Avtomobil ima lep izgled s poudarjenimi linijami in udobno notranjost s precizno izbranimi 
materiali in okrasnimi sestavinami, vendar pa je izkušnja estetskih vrednosti dosežena le med 
funkcionalno uporabo. Enako pomembna je tudi simbolna dimenzija, saj potrošniki s pomočjo 
izbranega avtomobila izrazijo sebe in sporočajo poseben življenjski slog. Oblikovalci morajo 
pri oblikovanju izdelka uravnotežiti vse tri dimenzije. Le tako lahko upravljalci znamk gradijo 
močne odnose s potrošniki, saj s tem postavijo temelje za občutek čustvene navezanosti, ki jim 
prinaša mnoge pozitivne posledice. Takšna moč čustvene navezanosti v potrošnikih vzbuja 
pripravljenost vložiti sredstva v znamko, ki vodi v pomembno vedenje, kot je proženje 
pozitivnih govoric. 
V uvodnem delu smo izdelek predstavili kot vir prepričevanja, ki lahko komunicira različne 
vrednote, kot so funkcionalne, estetske, čustvene, itd. Kansei inženiring je eden od pristopov, 
ki pokaže, kako v oblikovalski praksi uravnotežiti te vrednote, da uporabnik in izdelek 
postaneta eno. Pri raziskovanju celostnega oblikovanja izdelka smo sledili prispevku Homburga 
in njegovih sodelavcev in celostno oblikovanje izdelka opredelili kot tridimenzionalen pojem, 
ki ga sestavljajo estetska, funkcionalna in simbolna dimenzija, pri čemer je pomembno, da 
sočasno vsebuje vse tri dimenzije v različnem obsegu. S pomočjo Bowblyjeve teorije 
navezanosti smo ugotovili, da sta si navezanost na osebo in navezanost na predmet podobni v 
temeljnih idejnih lastnostih in vedenjskih učinkih. Navezanost na znamko smo pojasnili s 
pojmom jaza, ki odraža povezavo med znamko in posameznikovim jazom, za katero so značilni 
globoki občutki naklonjenosti, povezanosti in strasti. Ugotovili smo, da potrošniki lahko 
razvijejo močno čustveno navezanost na znamko, ko jim izdelek nudi estetske, funkcionalne in 
simbolne koristi. Izjemno učinkovit način privabljanja in ohranjanja potrošnikov pa je tudi 
vedenjski proces proženje pozitivnih govoric. V naši raziskavi ga opredelimo kot sproščen ustni 
pogovor med posamezniki, ki nimajo poslovnega vpliva, primarni rezultat pa je prenos 
pozitivnih informacij o znamki.  
Z raziskavo, v katero je bilo vključenih 215 potrošnikov, smo preverili povezavo med odvisno 
spremenljivko, to je celostno oblikovanje izdelka in neodvisnima spremenljivkama navezanost 
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na znamko in proženje pozitivnih govoric ter med odvisno spremenljivko, to je navezanost na 
znamko in neodvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric. Analizo smo začeli s 
pregledom opisnih statistik, kjer se je izkazalo, da so vsi indikatorji pri vseh spremenljivkah, 
razen pri spremenljivki celostno oblikovanje izdelka, približno normalno porazdeljeni. 
Indikator celostnega oblikovanja izdelka, ki ni zadostil kriterijem normalne porazdelitve, smo 
izločili iz nadaljnje raziskave. Preverjanje merskega instrumenta je pokazalo, da so v 
raziskovalnem modelu indikatorji spremenljivk relativno zanesljivi. Faktorska analiza je, kot je 
bilo predvideno v teoretičnem delu, potrdila tridimenzionalnost konstrukta celostno 
oblikovanje izdelka in pokazala, da oblikovanje izdelka potrošnikom nudi funkcionalne, 
estetske in simbolne koristi. Pri spremenljivkah navezanost na znamko in proženje pozitivnih 
govoric je faktorska analiza pričakovano potrdila, da gre za enodimenzionalna konstrukta. 
Rezultati empirične raziskave so pokazali, da celostno oblikovanje izdelka vpliva na navezanost 
na znamko. Rezultati torej potrjujejo močno povezavo med celostnim oblikovanjem izdelka in 
navezanostjo na znamko, kar je skladno z ugotovitvami, ki so jih v preteklih raziskavah podali 
Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim (2008), Thomson in drugi (2005), Park in drugi (2010) in 
Page (2014). Ko smo preverjali vpliv posameznih dimenzij celostnega oblikovanja izdelka na 
navezanost na znamko, se je izkazalo, da funkcionalna dimenzija statistično značilno ne vpliva 
na navezanost na znamko. Ugotovitev avtorjev Schifferstein in Zwartkruis–Pelgrim (2008), da 
ko izdelek deluje bolje kot katerikoli drug, privede do navezanosti, v naši raziskavi ni bila 
potrjena. Iz tega lahko sklepamo, da se na današnjem trgu izdelki toliko ne razlikujejo v 
funkcionalnosti, da bi prispevali k navezanosti na znamko. Drugi regresijski model je pokazal, 
da celostno oblikovanje izdelka statistično značilno vpliva na proženje pozitivnih govoric. Tudi 
pri tem vzročno posledičnem odnosu smo preverili vpliv posameznih dimenzij celostnega 
oblikovanja izdelka. Vpliva estetste dimenzije celostnega oblikovanja izdelka na proženje 
pozitivnih govoric, ki so ga pokazali Chung in Darke (2006) in Chitturi in drugi (2008) naša 
raziskava ni potrdila. Vidimo lahko, da estetski izgled izdelka ni pomemben dejavnik, zaradi 
katerega bi potrošnik širil pozitivne govorice. V tretjem regresijskem modelu smo potrdili, da 
navezanost na znamko močno vpliva na proženje pozitivnih govoric, kar so potrdili tudi 
Wieselquist in drugi (1999), Thomson in drugi (2005) in Karjaluoto in drugi (2016). 
Raziskovalni del smo zaključili z multipla regresijsko analizo, kjer smo preverili vpliv večih 
dejavnikov na našo odvisno spremenljivko proženje pozitivnih govoric. Ugotovili smo, da je 
navezanost na znamko močnejši napovedovalec proženja pozitivnih govoric, kot celostno 
oblikovanje izdelka. Rezultat nakazuje na dva problema: (1) pojma navezanost na znamko in 
48 
 
proženje pozitivnih govoric nista dovolj dobro opredeljena in (2) merska konstrukta navezanost 
na znamko in proženje pozitivnih govoric sta si preveč podobna. Zato bi bilo omenjena pojma 
in merska konstrukta v prihodnje smiselno ponovno raziskati in bolj natančno opredeliti. V 
multipli regresijski model smo vključili tudi posamezne dimenzije celostnega oblikovanja 
izdelka, pri čemer se je izkazalo, da navezanost na znamko bolje napoveduje proženje 
pozitivnih govoric, kot funkcionalna dimenzija. Iz dobljenega rezultata lahko sklepamo, da 
potrošniki izdelke ne primerjajo po funkcionalnosti, saj jo imajo za samoumevno. Takšen 
rezultat smo dobili na primeru trga avtomobilov, zato bi bilo smiselno primerjati rezultate s 
kakšno drugo vrsto izdelkov. Ker je bila raziskava osredotočena le na ustno in osebno 
komunikacijo mnenja o preferirani znamki, bi lahko raziskali dejavnike proženja pozitivnih 
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Priloga A: Faktorska analiza indikatorjev spremenljivk 
Tabela A.1: Faktorska analiza indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser–Meyer–Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,807 





 Initial Extraction 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je na pogled osupljiv. ,584 ,641 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro izgleda. ,678 ,771 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je privlačen. ,716 ,828 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro deluje. ,290 ,468 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je zmogljiv. ,379 ,470 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je uporaben.* ,218 ,372 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi pomaga pri oblikovanju moje privlačne in 
edinstvene zunanje podobe. 
,634 ,672 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi je v pomoč pri razlikovanju sebe od drugih. ,756 ,871 
Avtomobil znamke #V1# #V2# natančno upodablja in izraža moje dosežke. ,740 ,823 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
* Izločen indikator iz nadaljnje analize. 
 
Total Variance Explained 
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of 
Squared Loadingsa 
Total % of 
Variance 
Cumulative % Total % of 
Variance 
Cumulative % Total 
1 4,025 44,726 44,726 3,745 41,611 41,611 3,063 
2 1,652 18,353 63,079 1,379 15,323 56,934 2,943 
3 1,270 14,113 77,192 ,792 8,798 65,732 1,659 
4 ,593 6,592 83,784     
5 ,529 5,881 89,666     
6 ,325 3,609 93,274     
7 ,268 2,980 96,254     
8 ,186 2,065 98,319     
9 ,151 1,681 100,000     
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 






1 2 3 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je na pogled osupljiv. ,720 ,243 –,252 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro izgleda. ,729 ,431 –,233 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je privlačen. ,776 ,405 –,249 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro deluje. ,398 ,212 ,515 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je zmogljiv. ,553 ,288 ,285 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je uporaben. ,246 ,219 ,513 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi pomaga pri 
oblikovanju moje privlačne in edinstvene zunanje 
podobe. 
,721 –,389 ,013 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi je v pomoč pri 
razlikovanju sebe od drugih. 
,724 –,588 ,022 
Avtomobil znamke #V1# #V2# natančno upodablja in 
izraža moje dosežke. 
,723 –,545 ,043 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 




1 2 3 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je na pogled osupljiv. ,760 –,118 –,051 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro izgleda. ,892 ,059 ,027 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je privlačen. ,910 ,011 ,012 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro deluje. ,011 –,055 ,665 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je zmogljiv. ,318 –,039 ,481 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je uporaben. –,068 ,032 ,638 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi pomaga pri 
oblikovanju moje privlačne in edinstvene zunanje 
podobe. 
,101 –,763 ,028 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi je v pomoč pri 
razlikovanju sebe od drugih. 
–,051 –,959 –,023 
Avtomobil znamke #V1# #V2# natančno upodablja in 
izraža moje dosežke. 
–,035 –,919 ,012 
Extraction Method: Principal Axis Factoring.  
 Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization. 




1 2 3 
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Avtomobil znamke #V1# #V2# je na pogled osupljiv. ,793 –,438 ,265 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro izgleda. ,876 –,336 ,351 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je privlačen. ,910 –,389 ,354 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro deluje. ,287 –,213 ,682 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je zmogljiv. ,517 –,289 ,611 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je uporaben. ,160 –,087 ,605 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi pomaga pri 
oblikovanju moje privlačne in edinstvene zunanje 
podobe. 
,444 –,813 ,243 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi je v pomoč pri 
razlikovanju sebe od drugih. 
,359 –,931 ,180 
Avtomobil znamke #V1# #V2# natančno upodablja in 
izraža moje dosežke. 
,370 –,906 ,211 
Extraction Method: Principal Axis Factoring.  
 Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization. 
 
Factor Correlation Matrix 
Factor 1 2 3 
1 1,000 –,436 ,379 
2 –,436 1,000 –,232 
3 ,379 –,232 1,000 
Extraction Method: Principal Axis Factoring.   
 Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization. 
 
Tabela A.2: Faktorska analiza indikatorjev spremenljivke proženje pozitivnih govoric 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser–Meyer–Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,788 





 Initial Extraction 
Svoje osebne izkušnje z znamko #V1# #V2# pogosto delim z drugimi ljudmi. ,309 ,373 
Znamko #V1# #V2# bi priporočil/a tudi drugim. ,373 ,460 
Kadar nekdo kritizira znamko #V1# #V2#, mu odgovorim z njenimi dobrimi lastnostmi. ,427 ,548 
Pogosto povem, da je znamka #V1# #V2# dober avtomobil. ,502 ,692 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
 
Total Variance Explained 
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
61 
 
1 2,535 63,376 63,376 2,073 51,835 51,835 
2 ,614 15,348 78,724    
3 ,477 11,927 90,651    
4 ,374 9,349 100,000    





Svoje osebne izkušnje z znamko #V1# #V2# pogosto delim z drugimi ljudmi. ,611 
Znamko #V1# #V2# bi priporočil/a tudi drugim. ,679 
Kadar nekdo kritizira znamko #V1# #V2#, mu odgovorim z njenimi dobrimi lastnostmi. ,740 
Pogosto povem, da je znamka #V1# #V2# dober avtomobil. ,832 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
a. 1 factors extracted. 9 iterations required. 
 
Rotated Factor Matrixa 
 
a. Only one factor was extracted. The solution cannot be rotated. 
 
Tabela A.3: Faktorska analiza indikatorjev spremenljivke navezanost na znamko 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser–Meyer–Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,897 





 Initial Extraction 
Na znamko #V1# #V2# sem močno navezan/a. ,718 ,707 
Pogosto se spomnim na znamko #V1# #V2#. ,709 ,731 
Brez znamke #V1# #V2# si težko predstavljam življenje. ,687 ,637 
Znamka #V1# #V2# mi je zelo ljub/a. ,672 ,668 
Z znamko #V1# #V2# sva kot eno. ,687 ,684 
Če bi danes prenehali izdelovati znamko #V1# #V2#, bi bil/a žalosten/na. ,480 ,483 
Znamka #V1# #V2# ima v mojem življenju pomembno vlogo. ,618 ,627 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
 
Total Variance Explained 
Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
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1 4,881 69,722 69,722 4,536 64,804 64,804 
2 ,607 8,668 78,390    
3 ,519 7,410 85,800    
4 ,362 5,170 90,970    
5 ,242 3,464 94,433    
6 ,207 2,962 97,395    
7 ,182 2,605 100,000    





Na znamko #V1# #V2# sem močno navezan/a. ,841 
Pogosto se spomnim na znamko #V1# #V2#. ,855 
Brez znamke #V1# #V2# si težko predstavljam življenje. ,798 
Znamka #V1# #V2# mi je zelo ljub/a. ,817 
Z znamko #V1# #V2# sva kot eno. ,827 
Če bi danes prenehali izdelovati znamko #V1# #V2#, bi bil/a žalosten/na. ,695 
Znamka #V1# #V2# ima v mojem življenju pomembno vlogo. ,792 
Extraction Method: Principal Axis Factoring. 
a. 1 factors extracted. 4 iterations required. 
 
Rotated Factor Matrixa 
 
a. Only one factor was extracted. The solution cannot be rotated. 
 
Priloga B: Test zanesljivosti indikatorjev spremenljivk 
Tabela B.1: Test zanesljivosti indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka 
Reliability Statistics 
 Cronbach's  Alfa N of Items 
Vsi indikatorji 0,850 8 
Prvi faktor – estetska dimenzija 0,886 3 
Drugi faktor – funkcionalna dimenzija 0,582 2 
Tretji faktor – simbolna dimenzija 0,913 3 
 
Tabela B.2: Test zanesljivosti indikatorjev spremenljivke proženje pozitivnih govoric 
Reliability Statistics 





Tabela B.3: Test zanesljivosti indikatorjev spremenljivke navezanost na znamko 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,926 7 
 
Priloga C: Deskriptivne statistike demografskih spremenljivk 
Tabela C.1: Deskriptivne statistike demografskih spremenljivk 
 Frekvenca Odstotek (%) 
Spol Moški 146 67,9 
Ženske 69 32,1 
Starost Od 20 do 35  124 57,7 
Od 36 do 61 91 42.3 
Izobrazba Končana osnovna šola 1 0,5 
Končana 2 ali 3–letna srednja ali strokovna šola 11 5,1 
Končana 4–letna srednja šola 70 32,6 
Končana višja šola 31 14,4 
Končana visoka ali univerzitetna izobrazba 81 37,7 
Magisterij, doktorat 21 9,8 
Zaposlitveni 
status 
Zaposlen 180 83,7 
Nezaposlen 12 5,6 
Drugo 32 10,7 
Zakonski stan Neporočeni 142 66,0 
Poročeni 61 28,4 
Vdoveli 2 0,9 
Razvezani 10 4,7 
Gospodinjstvo 1 član 24 11,2 
2 člana 48 22,3 
3 člani 50 23,3 
4 člani 77 35,8 
5 članov 13 6,0 
Več kot 5 članov 3 1,4 
Dohodek Podpovprečni (do 900 €) 44 20,5 
Povprečni (od 900 do 1700 €) 134 62,3 
Nadpovprečni (nad 1700 €) 37 17,2 
 
Tabela C.2: Deskriptivne statistike demografske spremenljivke znamka avtomobila 
Trenutno vozim avtomobil znamke: 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid Alfa Romeo 4 1,9 1,9 1,9 
Audi 8 3,7 3,7 5,6 
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BMW 5 2,3 2,3 7,9 
Chevrolet 3 1,4 1,4 9,3 
Citroen 16 7,4 7,4 16,7 
Fiat 7 3,3 3,3 20,0 
Ford 11 5,1 5,1 25,1 
Honda 9 4,2 4,2 29,3 
Hyundai 4 1,9 1,9 31,2 
Kia 8 3,7 3,7 34,9 
Lada 1 ,5 ,5 35,3 
Land Rover 1 ,5 ,5 35,8 
Mazda 5 2,3 2,3 38,1 
Mercedes–Benz 5 2,3 2,3 40,5 
Mitshubishi 2 ,9 ,9 41,4 
Nissan 2 ,9 ,9 42,3 
Opel 34 15,8 15,8 58,1 
Peugeot 6 2,8 2,8 60,9 
Porsche 1 ,5 ,5 61,4 
Renault 24 11,2 11,2 72,6 
Rover 1 ,5 ,5 73,0 
Saab 2 ,9 ,9 74,0 
Seat 10 4,7 4,7 78,6 
Skoda 7 3,3 3,3 81,9 
Subaru 2 ,9 ,9 82,8 
Suzuki 1 ,5 ,5 83,3 
Toyota 2 ,9 ,9 84,2 
Volkswagen 27 12,6 12,6 96,7 
Volvo 7 3,3 3,3 100,0 
Total 215 100,0 100,0  
 
Tabela C.3: Deskriptivne statistike demografske spremenljivke model avtomobila 
Navedite model avtomobila, ki ga trenutno vozite. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 156 1 ,5 ,5 ,5 
206 1 ,5 ,5 ,9 
207 2 ,9 ,9 1,9 
3008 1 ,5 ,5 2,3 
318D Touring 1 ,5 ,5 2,8 
320D 1 ,5 ,5 3,3 
5008 1 ,5 ,5 3,7 
507 1 ,5 ,5 4,2 
520D 1 ,5 ,5 4,7 
9–3 2 ,9 ,9 5,6 
65 
 
A4 6 2,8 2,8 8,4 
A6 1 ,5 ,5 8,8 
Accord 1 ,5 ,5 9,3 
Altea 1 ,5 ,5 9,8 
Astra 10 4,7 4,7 14,4 
Astra GTC 1 ,5 ,5 14,9 
Astra ST 1 ,5 ,5 15,3 
Aveo 1 ,5 ,5 15,8 
Berlingo 3 1,4 1,4 17,2 
Boleno 1 ,5 ,5 17,7 
Boxster 1 ,5 ,5 18,1 
Bravo 3 1,4 1,4 19,5 
Brera 1 ,5 ,5 20,0 
C–Max 1 ,5 ,5 20,5 
C200 CDI 1 ,5 ,5 20,9 
C3 3 1,4 1,4 22,3 
C4 3 1,4 1,4 23,7 
C5 2 ,9 ,9 24,7 
Captiva 1 ,5 ,5 25,1 
Carisma 1 ,5 ,5 25,6 
Ceed 4 1,9 1,9 27,4 
Ceed SW 1 ,5 ,5 27,9 
Civic 6 2,8 2,8 30,7 
Clio 9 4,2 4,2 34,9 
Corolla Verso 1 ,5 ,5 35,3 
Corsa 2 ,9 ,9 36,3 
CR–V 1 ,5 ,5 36,7 
Cruze 1 ,5 ,5 37,2 
CX–5 1 ,5 ,5 37,7 
DS3 1 ,5 ,5 38,1 
Explorer 1 ,5 ,5 38,6 
Focus 3 1,4 1,4 40,0 
Focus ST 1 ,5 ,5 40,5 
Freelander 1 ,5 ,5 40,9 
Galloper 1 ,5 ,5 41,4 
Giulietta 1 ,5 ,5 41,9 
Golf 11 5,1 5,1 47,0 
Golf Variant 2 ,9 ,9 47,9 
GT 1 ,5 ,5 48,4 
i20 1 ,5 ,5 48,8 
Ibiza 1 ,5 ,5 49,3 
Insignia 5 2,3 2,3 51,6 
ix35 1 ,5 ,5 52,1 
66 
 
Jazz 1 ,5 ,5 52,6 
Kadjar 1 ,5 ,5 53,0 
Laguna 2 ,9 ,9 54,0 
Land Cruiser 1 ,5 ,5 54,4 
Legacy 1 ,5 ,5 54,9 
Leon 5 2,3 2,3 57,2 
Leon Cupra 1 ,5 ,5 57,7 
Leon ST FR 1 ,5 ,5 58,1 
Mazda3 1 ,5 ,5 58,6 
Mazda6 1 ,5 ,5 59,1 
Mazda6 karavan 1 ,5 ,5 59,5 
Megane 9 4,2 4,2 63,7 
Mokka 2 ,9 ,9 64,7 
Mokka X 2 ,9 ,9 65,6 
Mondeo 4 1,9 1,9 67,4 
MX–5 1 ,5 ,5 67,9 
Octavia 7 3,3 3,3 71,2 
Outback 1 ,5 ,5 71,6 
Outlander 1 ,5 ,5 72,1 
Passat 6 2,8 2,8 74,9 
Passat CC 1 ,5 ,5 75,3 
Picasso 1 ,5 ,5 75,8 
Polo 5 2,3 2,3 78,1 
Polo Classic 1 ,5 ,5 78,6 
Primera GT 1 ,5 ,5 79,1 
Pro Ceed 1 ,5 ,5 79,5 
Punto 4 1,9 1,9 81,4 
Q5 1 ,5 ,5 81,9 
Razred A limuzina 3 1,4 1,4 83,3 
Razred B ST 1 ,5 ,5 83,7 
Rio 1 ,5 ,5 84,2 
Rio RS 1 ,5 ,5 84,7 
Riva 1500 1 ,5 ,5 85,1 
S–Max 1 ,5 ,5 85,6 
S60 CC 1 ,5 ,5 86,0 
S80 1 ,5 ,5 86,5 
Saxo 1 ,5 ,5 87,0 
Scenic 1 ,5 ,5 87,4 
Serije 3 2 ,9 ,9 88,4 
Signum 1 ,5 ,5 88,8 
Streetwise 1 ,5 ,5 89,3 
Toledo 1 ,5 ,5 89,8 
Touran 1 ,5 ,5 90,2 
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Tucson 1 ,5 ,5 90,7 
Twingo 1 ,5 ,5 91,2 
Twingo RS 1 ,5 ,5 91,6 
V40 R 1 ,5 ,5 92,1 
V60 2 ,9 ,9 93,0 
Vectra 2 ,9 ,9 94,0 
X–Trail 1 ,5 ,5 94,4 
Xantia 1 ,5 ,5 94,9 
XC60 1 ,5 ,5 95,3 
XC70 1 ,5 ,5 95,8 
Xsara Picasso 1 ,5 ,5 96,3 
Zafira 5 2,3 2,3 98,6 
Zafira Tourer 3 1,4 1,4 100,0 
Total 215 100,0 100,0  
 
Tabela C.4: Deskriptivne statistike demografske spremenljivke letnik avtomobila 
Navedite letnik avtomobila, ki ga trenutno vozite. 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 1994 1 ,5 ,5 ,5 
1995 1 ,5 ,5 ,9 
1996 1 ,5 ,5 1,4 
1997 2 ,9 ,9 2,3 
1998 3 1,4 1,4 3,7 
1999 1 ,5 ,5 4,2 
2000 8 3,7 3,7 7,9 
2001 3 1,4 1,4 9,3 
2002 1 ,5 ,5 9,8 
2003 10 4,7 4,7 14,4 
2004 11 5,1 5,1 19,5 
2005 16 7,4 7,4 27,0 
2006 9 4,2 4,2 31,2 
2007 15 7,0 7,0 38,1 
2008 19 8,8 8,8 47,0 
2009 11 5,1 5,1 52,1 
2010 13 6,0 6,0 58,1 
2011 13 6,0 6,0 64,2 
2012 16 7,4 7,4 71,6 
2013 13 6,0 6,0 77,7 
2014 9 4,2 4,2 81,9 
2015 11 5,1 5,1 87,0 
2016 15 7,0 7,0 94,0 
2017 13 6,0 6,0 100,0 
Total 215 100,0 100,0  
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Priloga Č: Deskriptivne statistike spremenljivk 
Tabela Č.1: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka – 
estetska dimenzija 
 
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 





Avtomobil znamke #V1# #V2# je na 
pogled osupljiv. 
215 1 5 3,58 1,060 –,382 ,166 –,568 ,330 
Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro 
izgleda. 
215 1 5 4,12 ,815 –,845 ,166 ,735 ,330 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je 
privlačen. 
215 1 5 3,90 ,954 –,519 ,166 –,515 ,330 
 
Tabela Č.2: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka – 
funkcionalna dimenzija 
 
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 





Avtomobil znamke #V1# #V2# dobro 
deluje. 
215 1 5 4,48 ,696 –1,562 ,166 3,529 ,330 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je 
zmogljiv. 
215 1 5 4,08 ,943 –0,910 ,166 0,295 ,330 
Avtomobil znamke #V1# #V2# je 
uporaben.* 
215 1 5 4,46 ,721 –1,390 ,166 2,384 ,330 
*Izločen indikator iz nadaljnje analize 
 
Tabela Č.3: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke celostno oblikovanje izdelka – 
simbolna dimenzija 
 
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 





Avtomobil znamke #V1# #V2# mi pomaga 
pri oblikovanju moje privlačne in edinstvene 
zunanje podobe. 
215 1 5 2,64 1,167 ,303 ,166 –,748 ,330 
Avtomobil znamke #V1# #V2# mi je v 
pomoč pri razlikovanju sebe od drugih. 
215 1 5 2,62 1,209 ,304 ,166 –,801 ,330 
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Avtomobil znamke #V1# #V2# natančno 
upodablja in izraža moje dosežke. 
215 1 5 2,54 1,214 ,379 ,166 –,724 ,330 
 
Tabela Č.4: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke proženje pozitivnih govoric 
 
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 





Svoje osebne izkušnje z znamko #V1# 
#V2# pogosto delim z drugimi ljudmi. 
215 1 5 3,44 1,016 –,394 ,166 –,453 ,330 
Znamko #V1# #V2# bi priporočil/a tudi 
drugim. 
215 1 5 4,08 ,796 –,816 ,166 1,161 ,330 
Kadar nekdo kritizira znamko #V1# #V2#, 
mu odgovorim z njenimi dobrimi 
lastnostmi. 
215 1 5 3,74 ,914 –,432 ,166 –,058 ,330 
Pogosto povem, da je znamka #V1# #V2# 
dober avtomobil. 
215 1 5 3,64 1,049 –,527 ,166 –,306 ,330 
 
Tabela Č.5: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke navezanost na znamko 
 
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 





Na znamko #V1# #V2# sem močno 
navezan/a. 
215 1 5 3,01 1,282 –,058 ,166 –1,030 ,330 
Pogosto se spomnim na znamko #V1# 
#V2#. 
215 1 5 2,99 1,240 –,003 ,166 –1,008 ,330 
Brez znamke #V1# #V2# si težko 
predstavljam življenje. 
215 1 5 2,01 1,148 1,029 ,166 ,228 ,330 
Znamka #V1# #V2# mi je zelo ljub/a. 215 1 5 3,18 1,203 –,289 ,166 –,794 ,330 
Z znamko #V1# #V2# sva kot eno. 215 1 5 2,23 1,254 ,815 ,166 –,348 ,330 
Če bi danes prenehali izdelovati znamko 
#V1# #V2#, bi bil/a žalosten/na. 
215 1 5 2,53 1,360 ,504 ,166 –,958 ,330 
Znamka #V1# #V2# ima v mojem 
življenju pomembno vlogo. 
215 1 5 2,52 1,264 ,429 ,166 –,921 ,330 
 
Priloga D: Korelacijska analiza 













Pearson Correlation 1   
Sig. (2–tailed)    
N 215   
Proženje pozitivnih 
govoric 
Pearson Correlation ,464** 1  
Sig. (2–tailed) ,000   
N 215 215  
Navezanost na znamko Pearson Correlation ,583** ,610** 1 
Sig. (2–tailed) ,000 ,000  
N 215 215 215 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2–tailed). 
 







































































































































Pearson Correlation 1     
Sig. (2–tailed)      




Pearson Correlation ,463** 1    
Sig. (2–tailed) ,000     




Pearson Correlation ,419** ,295** 1   
Sig. (2–tailed) ,000 ,000    
N 215 215 215   
Proženje pozitivnih  
govoric 
Pearson Correlation ,332** ,296** ,419** 1  
Sig. (2–tailed) ,000 ,000 ,000   
N 215 215 215 215  
Navezanost na znamko Pearson Correlation ,394** ,277** ,584** ,610** 1 
Sig. (2–tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 215 215 215 215 215 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2–tailed). 
 
Priloga E: Regresijska analiza 




Model R R2 popR2 F p 
1 ,464a ,216 ,212 58,572 ,000 
 a. Predictors: (Constant), Celostno oblikovanje izdelka 
 
Tabela E.2: Koeficienti v prvem regresijskem modelu za celostno oblikovanje izdelka in 






B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,015 ,228  8,838 ,000 
Celostno oblikovanje izdelka ,489 ,064 ,464 7,653 ,000 
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Tabela E.3: Statistike v drugem regresijskem modelu za celostno oblikovanje izdelka in 
navezanost na znamko 
Model R R2 popR2 F p 
2 ,583a ,340 ,337 109,606 ,000 
 a. Predictors: (Constant), Celostno oblikovanje izdelka 
 
Tabela E.4: Koeficienti v drugem regresijskem modelu za celostno oblikovanja izdelka in 






B Std. Error Beta 
2 (Constant) –,333 ,290  –1,149 ,252 
Celostno oblikovanje izdelka ,850 ,081 ,583 10,469 ,000 
a. Dependent Variable: Navezanost na znamko 
 
Tabela E.5: Statistike v tretjem regresijskem modelu za navezanost na znamko in proženje 
pozitivnih govoric 
Model R R2 popR2 F p 
3 ,610a ,372 ,369 126,034 ,000 
 a. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko 
 









B Std. Error Beta 
3 (Constant) 2,563 ,111  23,044 ,000 
Navezanost na znamko ,440 ,039 ,610 11,227 ,000 
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Tabela E.7: Statistike v četrtem regresijskem modelu za dimenzije celostnega oblikovanja 
izdelka in proženje pozitivnih govoric 
Model R R2 popR2 F p 
4 ,470a ,221 ,209 19,902 ,000 
 a. Predictors: (Constant), Simbolna dimenzija celostnega oblikovanja 
izdelka, Funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka, Estetska 
dimenzija celostnega oblikovanja izdelka 
 
Tabela E.8: Koeficienti v četrtem regresijskem modelu za dimenzije celostnega oblikovanja 






B Std. Error Beta 
4 (Constant) 2,058 ,298  6,914 ,000 
Estetska dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,117 ,064 ,133 1,824 ,070 
Funkcionalna dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,150 ,075 ,139 2,013 ,045 
Simbolna dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,220 ,046 ,323 4,782 ,000 
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Tabela E.9: Statistike v petem regresijskem modelu za dimenzije celostnega oblikovanja 
izdelka in navezanost na znamko 
Model R R2 popR2 F p 
5 ,609a ,371 ,362 41,396 ,000 
 a. Predictors: (Constant), Simbolna dimenzija celostnega oblikovanja 
izdelka, Funkcionalna dimenzija celostnega oblikovanja izdelka, Estetska 
dimenzija celostnega oblikovanja izdelka 
 
Tabela E.10: Koeficienti v petem regresijskem modelu za dimenzije celostnega oblikovanja 








B Std. Error Beta 
5 (Constant) ,307 ,370  ,830 ,408 
Estetska dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,192 ,080 ,158 2,411 ,017 
Funkcionalna dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,084 ,093 ,056 ,900 ,369 
Simbolna dimenzija celostnega 
oblikovanja izdelka 
,473 ,057 ,502 8,273 ,000 
a. Dependent Variable: Navezanost na znamko 
 
Priloga F: Multipla regresijska analiza 
Tabela F.1: Statistike in koeficienti prvega regresijskega modela 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,022 1 45,022 126,034 ,000b 
Residual 76,088 213 ,357   
Total 121,109 214    
2 Regression 47,202 2 23,601 67,699 ,000c 
Residual 73,907 212 ,349   
Total 121,109 214    
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
b. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko 







t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Zero–
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,563 ,111  23,044 ,000     
Navezanost na znamko ,440 ,039 ,610 11,227 ,000 ,610 ,610 ,610 1,000 1,000 
2 (Constant) 2,138 ,202  10,576 ,000     
Navezanost na znamko ,371 ,048 ,513 7,776 ,000 ,610 ,471 ,417 ,660 1,515 
Celostno oblikovanje 
izdelka 
,174 ,070 ,165 2,501 ,013 ,464 ,169 ,134 ,660 1,515 
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Tabela F.2: Statistike in koeficienti drugega regresijskega modela 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 45,022 1 45,022 126,034 ,000b 
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Residual 76,088 213 ,357 
  
Total 121,109 214 
   
2 Regression 47,138 2 23,569 67,549 ,000c 
Residual 73,971 212 ,349 
  
Total 121,109 214 
   
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
b. Predictors: (Constant), Navezanost na znamko 







t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Zero–
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,563 ,111  23,044 ,000     
Navezanost na znamko ,440 ,039 ,610 11,227 ,000 ,610 ,610 ,610 1,000 1,000 
2 (Constant) 1,999 ,254  7,871 ,000     
Navezanost na znamko ,413 ,040 ,572 10,232 ,000 ,610 ,575 ,549 ,923 1,083 
Funkcionalna dimenzija 
celostnega oblikovanja izdelka 
,149 ,060 ,138 2,463 ,015 ,296 ,167 ,132 ,923 1,083 
a. Dependent Variable: Proženje pozitivnih govoric 
 
Priloga G: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni, moje ime je Tea Pogorelec in v okviru diplomskega dela izvajam kratko 
raziskavo na temo oblikovanje izdelka v povezavi z navezanostjo potrošnika na znamko in 
govoricami na primeru avtomobilskega trga. Prosim vas, če si lahko vzamete približno 5 minut 
časa ter resno in iskreno odgovorite na zastavljena vprašanja oz. trditve, saj boste s tem močno 
prispevali h kakovosti raziskave. Pri odgovarjanju vam zagotavljam popolno anonimnost in 
zaupnost, saj bodo rezultati raziskave uporabljeni zgolj v namene diplomskega dela. Za vaš 
čas in pripravljenost za sodelovanje se vam že vnaprej iskreno zahvaljujem. 
 
V1. Trenutno vozim avtomobil znamke:  ______________________. 
V2. Navedite model avtomobila, ki ga trenutno vozite:  ________________________.  




V4. Spodaj so navedene trditve, ki se nanašajo na estetski izgled vašega avtomobila. S 
pomočjo lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolikšni 
meri se strinjate s spodnjimi trditvami.  
Avtomobil znamke, ki ste jo navedli… 
 
… je na pogled osupljiv. 
… dobro izgleda. 
… je privlačen. 
 
V5. Sedaj pa razmislite, kako dobro vaš avtomobil opravlja svoje funkcije.  
S pomočjo lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolikšni 
meri se strinjate s spodnjimi trditvami.  
Avtomobil znamke, ki ste jo navedli… 
 
… dobro deluje. 
… je zmogljiv. 
… je uporaben. 
          
V6. Spodnje trditve se navezujejo na simbolni pomen, ki ga pripisujete vašemu 
avtomobilu.  
S pomočjo lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) ocenite, v kolikšni 
meri se strinjate z navedenimi trditvami.  
Avtomobil znamke, ki ste jo navedli...   
 
... mi pomaga pri oblikovanju moje privlačne in edinstvene zunanje podobe. 
... mi je v pomoč pri razlikovanju sebe od drugih. 
... natančno upodablja in izraža moje dosežke. 
 
V7. Zanima me, v kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ki se nanašajo na 
govorice o znamki vašega avtomobila.  
Strinjanje označite s pomočjo lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). 
 
Svoje osebne izkušnje z znamko pogosto delim z drugimi ljudmi. 
Znamko bi priporočil/a tudi drugim. 
76 
 
Kadar nekdo kritizira znamko, mu odgovorim z njenimi dobrimi lastnostmi. 
Pogosto povem, da je znamka dober avtomobil.  
 
V8. Zanima me, v kolikšni meri ste navezani na znamko avtomobila, ki ste jo navedli. 
Strinjanje označite s pomočjo lestvice od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). 
 
Na znamko sem močno navezan/a. 
Pogosto se spomnim na znamko. 
Brez znamke si težko predstavljam življenje. 
Znamka mi je zelo ljuba. 
Z znamko sva kot eno. 
Če bi danes prenehali izdelovati znamko, bi bil/a žalosten/na. 
Znamka ima v mojem življenju pomembno vlogo. 
 




D2. Navedite letnico vašega rojstva: _________. 
 
D3. Navedite zadnjo šolo, ki ste jo končali, redno ali izredno. 
a) Nedokončana osnovna šola 
b) Končana osnovna šola  
c) Končana 2 ali 3–letna srednja ali strokovna šola 
c) Končana 4–letna srednja šola 
d) Končana višja šola 
e) Končana visoka ali univerzitetna izobrazba  
f) Magisterij, doktorat 
 
D4. Kakšen je vaš trenutni zaposlitveni status? 
a) Zaposlen  





D5. Kakšen je vaš zakonski stan? 
a) Neporočeni  
b) Poročeni  
c) Vdoveli  
d) Razvezani 
 
D6. Koliko članov šteje vaše gospodinjstvo? 
Kot vaše gospodinjstvo štejemo vse, ki doma jedo in spijo, vključno z vami.  
a) 1 član  
b) 2 člana  
c) 3 člani  
d) 4 člani  
e) 5 članov  
f) Več kot 5 članov (prosimo vpišite št. članov): _____. 
 
D7. Prosimo po spodnji klasifikaciji označite vaš dohodek.  
a) Podpovprečni (do 900 €)  
b) Povprečni (od 900 € do 1700 €)  





Prišli ste do konca vprašalnika. Za vaš čas se vam najlepše zahvaljujem! 
 
 
